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ABSTRAKT

Bakalafska prace se vénuje problematice product placementu ve filmové tvorbé. Cilem prace
je porovnat, jak dvé generace vnimaji product placement ve filmovych dilech a zda jejich
veékovy rozdil ovliviiuje hodnoceni tohoto marketingového nastroje. Teoreticka ¢ast pracuje
obecné s product placementem a jeho zafazenim do komunika¢niho mixu, predstavuje
generace, které jsou predmétem vyzkumného Setfeni a pojem genera¢ni marketing.
V praktické casti jsou analyzovand data sesbirdna pomoci elektronického dotazniku a

v zaveéru prace jejich vyhodnoceni a doporuceni pro odbornou praxi.

Klicova slova: komunika¢ni mix, product placement, umisténi znacky, filmova tvorba,

generace Z, generace X, mezigeneracni rozdily, vnimani reklamy, reklama ve filmu

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on the issue of product placement in film production. The aim
of the thesis is to compare how two different generations perceive product placement in films
and to determine whether their age difference influences the way they evaluate this
marketing tool. The theoretical part provides a general overview of product placement and
its role within the communication mix, introduces the generations involved in the research,
and outlines the concept of generational marketing. The practical part analyzes data collected
through an online questionnaire, and the conclusion presents the evaluation of the findings

along with recommendations for professional practice.

Keywords: communication mix, product placement, brand placement, film production,
generation Z, generation X, intergenerational differences, advertising perception, film

advertising
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UVOD

V dobé vizualniho smogu, YouTube Premium, nartstu vyuzivani AdBlocku a dalSich
moznych zplisobli preskakovani reklam je ze strany marketéra tézké se dostat
k potencidlnimu zékaznikovi (nejlépe) pfirozenou cestou. Lidé jsou zahlceni komercnimi
sdélenimi, proto vyuzivaji placeny obsah nebo je ignoruji. Je tak potieba najit méné rusive,
ale zaroven skute¢n¢ efektivni néstroje a zpusoby, jak zdkaznika oslovit. Dostat ho do
situace, kdy reklamu nemiize pteskocit ¢i zcela ignorovat. Jednou z takovych situaci mtize

byt vyuziti product placementu.

Vzhledem k ¢im dél CastéjSimu vyuzivani umisténi konkrétnich znacek ve filmové
tvorbé je dulezité zkoumat nejen jeho ucinnost jako marketingového nastroje, ale také
zpusob, jakym je vnimén riznymi skupinami divakd. Filmovy obsah je dnes dostupnéjsi nez
kdy dfive a je konzumovan napii¢ generacemi, pficemz kazdd generace pfistupuje k
medidlnim sdé€lenim s odliSnymi zkuSenostmi, ocekdvanim a hodnotovymi rdmci, proto je

tieba ho spravné pfizpisobit cilové skupiné.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zkoumat, zda existuji rozdily ve vnimani
product placementu ve filmové tvorbé mezi dvéma odlisSnymi generacemi. Soucasné se prace
snazi zjistit, zda mize mit v€kovy rozdil mezi témito generacemi vliv na to, jak pozitivné ¢i
negativné jednotlivi respondenti tento marketingovy nastroj hodnoti. Jinymi slovy, zda
postoj k product placementu souvisi s vékem a zkuSenostmi spojenymi s konzumaci

medialniho obsahu.

Teoreticka ¢ast zpracovava témata spjata s product placementem jako marketingovym
nastrojem, vysvétluje tak zakladni pojmy marketingové komunikace a zatazuje product
placement mezi ostatni ndstroje komunika¢niho mixu a objastiuje dllezitost integrované
marketingové komunikace. Dale se prace dostdvd k samotnym definicim product
placementu, kterych je v odborné literatufe velké mnoZzstvi. Stru¢né popsana je i historie
umist’ovani redlnych znacek a nasledné jeho typy, kterymi se taktéz zabyvala spousta autoril
a ktefi se navzdjem doplituji. Neni opomenuty ani legislativni rdmec, ktery je pro fungovani
product placementu dulezity. Teoretickou ¢ast prace zakoncuje kapitola o generacich a
podrobné ptredstavuje generace, které jsou predmétem kvantitativniho Setfeni (generace X a

generace Z) a je vysvétlen pojem generacni marketing.

Praktickd cast je rozdélena do dvou casti. V té prvni jsou popsané filmové ukazky

obsahujici nékterou z forem product placementu a na zékladé kterych respondenti
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zodpovidali otazky v elektronickém dotazniku. V druhé casti je rozepsanid analyza
sesbiranych dat, jsou zodpovézeny vyzkumné otazky a sepsdno doporuceni pro odbornou

praxi.

Pti tvorbé této prace byly pouzity ndstroje umélé inteligence, a to konkrétné aplikace
ChatGPT (dostupnd na adrese chatgpt.com). Byla vyuzita k navrhiim struktury textu a
k uptesnéni znéni dotazniku tak, aby lépe odpovidal vyzkumnym otadzkdm. Veskery vystup
generovany umélou inteligenci byl nésledné autorem zkontrolovdn a upraven. Autorka

prebira za obsah prace plnou zodpovédnost.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace (nebo také komunika¢ni mix) vychazi z marketingového mixu,
ktery tvoii produktova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace (komunikacni
mix) — takzvané 4P marketingového mixu. Komunika¢ni mix by mél byt vyuzivan tak, aby
pomoci optimalni komunikace bylo dosdhnuto marketingovych, a tim padem i firemnich
cili. Do komunika¢niho mixu jsou fazeny osobni a neosobni formy komunikace. Osobni
formu prezentuje osobni prodej a mezi neosobni formy patii reklama, podpora prodeje,
direct marketing a public relations (Pfikrylova, 2019, s. 45). Dle Jakubikové a Janecka
(2023, s. 340) je v soucasnosti nejvice pozornosti kladeno na tzv. internetovy, online ¢i
digitalni marketing, ktery ke komunikaci vyuziva internet a jeho nosice, t€émi jsou naptiklad

webové stranky, PPC reklama a sociélni sité.

Volba komunika¢niho mixu je ovlivnéna jak komunika¢nimi cili, tak charakterem trhu,
na kterém dana spolecnost plisobi. Naptiklad firmy ptsobici na spotiebnich trzich (na trzich
B2C) komunikuji se spotiebiteli vétSinou kombinaci reklamy a podpory prodeje. Také se
zamétuji na maloobchod, kde musi jejich produktu zajistit vhodné a odpovidajici misto
v regélu; pfi tomto jednani s maloobchody je typicky vyuzivan osobni prodej a rtzné
nastroje jeho podpory. Oproti tomu firmy, které ptisobi na trhu B2B, tedy prodavaji produkty
¢i sluzby dalSim organizacim, obvykle voli cestu osobniho prodeje. Miize byt Casto vyuzivan
i event marketing ¢i direct marketing, reklama pak u tohoto typu trhu vétSinou neni

nejvyznamnéjsi slozkou komunika¢niho mixu (Karlicek, 2016, s. 17-18).

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Aby marketingova komunikace byla maximalné efektivni, je tfeba, aby byla integrovana.
Integrovand marketingova komunikace (IMK) ptedstavuje pfistup k fizeni komunikac¢nich
kampani prostfednictvim koordinovaného vyuzivani nékolika komunikaénich néstroja, které
navzajem spolupracuji a vzajemné se posiluji. Klicovym aspektem je sjednoceni image a
sdéleni znacky napfi¢ riznymi komunikac¢nimi aktivitami. Timto zplsobem posiluje
schopnost oslovit spravné zakazniky spravnymi sdélenimi ve spravny ¢as a na spravném

misté (Kotler, Keller a Chernev, 2022, s. 310-311).

Jakubikova a Janecek (2023, s. 373-374) uvadi tfi body, jak docilit integrace

marketingové komunikace:

e tok informaci musi pramenit z jednoho zdroje,
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e planovanim marketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, ktera
vznikla diky ucelenému plénu zaloZzenému na poznani strategickych roli
komunikacnich néstrojli, jako jsou naptiklad reklama, podpora prodeje, public

relations, a komunikuje je s cilem vyvolat konzistentni a maximalni dopad,
e docilenim konzistentni komunikace a synergického efektu.

Integrovand marketingova komunikace ma n¢kolik dulezitych vyhod, podle Ptikrylové

(2019, s. 54) jimi jsou:
e cilenost — moznost osloveni riznych cilovych skupin riznymi zpiisoby,
e  Uspornost a ucinnost,

e vytvafeni jasného positioningu znacky (formovani jasného jednotného obrazu o

znacce v mysli zékaznikl),
e interaktivita —je mozné vést dialog s tim, komu je zprava ur¢ena a naslouchat mu.

Ptes nespornou dilezitost integrované marketingové komunikace existuje i nékolik

bariér jeji realizace, napiiklad: (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 374)

e cxtrémni a funkéni specializace ve firmach (oblast jednotlivych nastroji
komunika¢niho mixu, naptiklad podpora prodeje),
e  obtiznost komplexnosti planovani a koordinace,

e nedostate¢nd interni komunikace.

Jak je vySe zminéno, integrovana marketingova komunikace vytvari synergicky efekt,
to znamena, ze ,,ucinek jednoho komunikaéniho nastroje posiluje efekt nastroje druhého, a
zvysuje tim celkovou uc¢innost marketingové komunikace subjektu (Ptikrylova, 2019, s.
54). Koncepce integrované marketingové komunikace musi byt nastavena takovym
zpusobem, aby tvofila jednotny a diveéryhodny obraz v myslich téch, na koho je komunikace

cilena (Piikrylova, 2019, s. 54).
1.2 Nastroje marketingové komunikace

1.2.1 Reklama

Dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 14) je reklama je urcitd forma komunikace s obchodnim

zamérem. VétSinou se reklama nepouziva proto, aby byl spotiebitel pfesvédcen o nakupu
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nééeho, co nechce, protoze je to drahy a malo GCinny proces. Jde spiSe o to, aby byl
spotiebitel informovan o tom, Ze je k dispozici produkt ¢i sluzba, kterd miize uspokojit jeho

potieby.

Béhem né¢kolika malo dni dokaze reklama oslovit masy lidi a predstavi jim doposud
pro né nezname znacky. Diky ni je mozné ovlivnit image znacek a posilovat preference

potencidlnich zakazniki (Karli¢ek, 2023, s. 28).

Podle Kotlera, Kellera a Cherneva (2022, s. 311) reklama zahrnuje jakoukoliv
prezentaci a propagaci produktd, myslenek, sluzeb ¢i znacek prostfednictvim
identifikovatelného sponzora s vyuzitim placenych médii. Reklamni zadavatel¢ nakupuji
prostor nebo ¢as v médiich, aby mohli predat své sdéleni cilovému publiku. Mezi
nejoblibengjsi formy reklamy patii televize, tisk, radio, online a umisténi reklamy na

konkrétnim misté (place advertising).

1.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je formou osobni komunikace bud s jednim nebo s vicero moznymi
zakazniky. Cilem tohoto komunika¢niho ndstroje je dosazeni prodeje. Oproti ostatnim
samoziejmé osobni kontakt, posileni vztahi se zdkazniky a stimulace ndkupu dalSich

produktt ¢i sluzeb poskytovanych danou organizaci (Vastikova, 2014, s. 135).

Osobni prodej zahrnuje zakladni typy prodeje, jsou jimi prodej na B2B trhu, prode;j
distributortim a velkoobchodnikiim, maloobchodni prodej a piimy prodej. Kazdy z téchto
typli predstavuje konkrétni metodu osobniho prodeje se specifickymi prodejnimi postupy,
které jsou pro rizné typy zakaznikl a trhi odlisné (Karlicek, 2016, s. 162)

1.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje klicovy kratkodoby nastroj v integrované marketingové
komunikaci. Zatimco reklama se zamétuje na to, aby zékaznika ptesvédcila k uvaham o
produktu, podpora prodeje ma za cil motivovat ho k samotnému nakupu (Ptikrylova, 2019,
s. 98). Zaroven na zékaznika na rozdil od reklamy plisobi okamzité a nuti ho ucinit rychléa

rozhodnuti (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 367).

Tento néstroj komunika¢niho mixu usiluje o zvySeni obratu, a to zejména docasnym

snizenim ceny, nabidkou objemnéjsiho baleni, zvySenim Cetnosti nakupti, ziskanim novych
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zakaznikll a odménénim téch stavajicich nebo zvySenim pfitazlivosti zbozi (Jakubikova a

Janecek, 2023, s. 367).

1.2.4 Direct marketing

Na rozdil od reklamy, ktera obvykle cili na Siroké segmenty lidi, direct marketing (také
oznacovan jako piimy marketing) pracuje s mikrosegmenty, az dokonce i s jednotlivci.
K tomu je potiebna kvalitni databaze zakaznikii, aby bylo mozné dobie vytipovat potencidlni
zakazniky, které s velkou pravdépodobnosti na dané sdéleni zareaguji. Direct marketing ale
nejcasteji pracuje jiz se stavajicimi zédkazniky. Je mozné jim tak nabidnout dalsi vyhodné
produkty, bud’to nové nebo je mozné vyuzivat cross-selling a up-selling (Karlicek, 2023, s.
62). Cross-selling a up-selling jsou obchodni taktiky, jejichz cilem je zvysit prodeje. Pti
cross-sellingu se k hlavnimu produktu nabizeji souvisejici dopliiky, zatimco up-selling
spociva v nabidce drazsiho, ale kvalitnéjSiho zbozi, pfi¢emz zékaznik je podle vyzkumu

ochoten zaplatit az o 25 % vice, nez ptivodné zamyslel (Barvitova, 2022).

Existuje nckolik nastrojii direct marketingu, mezi ty nejCastéjsi patii direct mail,

telemarketing, e-mailing, katalogovy prodej a mobilni marketing (Vastikova, 2014, s. 139).

1.2.5 Public relations

Public relations (také PR) aneb vztahy s vefejnosti jsou uU¢innou formou nepiimé
komunikace. Cilem je podpora vytvareni pozitivnich vztahti vefejnosti k firmé, budovani
firemni kultury a dlouhodobé ovliviiovani ndzort vefejnosti (Machkova a Machek, 2021, s.
192). Nenahraditelnou ulohu sehrdva PR v obdobi feSeni krizovych situaci, konkrétné
v minimalizaci negativnich dopadd na reputaci organizace. Urcitym rizikovym nastrojem
PR je nemoznost kontrolovat a fidit skute¢ny obsah sdéleni, ktery je prezentovan v médiich.
Tento nastroj je sice méné nakladny nez napiiklad reklama, nicméné ma i své nevyhody,

napiiklad se obtizné mé&fi jeho efektivita (Ptikrylova, 2019, s. 116).

1.3 Zarazeni product placementu do komunika¢niho mixu

Co se tykd zarazeni product placementu mezi jednotlivé komunikacéni kandly
komunika¢niho mixu, velké mnozstvi autori, jako naptiklad Kramoli§ a Kopeckova (2015,
s. 18), Heskova a Starchon (2009, s. 33) &i Vysekalova a Mikes (2018, s. 166) fadi product

placement mezi nové trendy v marketingové komunikaci.
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Kramoli§ a Kopeckova (2015, s. 17-18) zpracovali tabulku, ve které je znazornéna

pozice product placementu v komunika¢nim mixu:

Tabulka 1 — Zatazeni product placementu do komunika¢niho mixu

Tradi¢ni formy komunikace

Nové trendy v marketingové komunikaci

Osobni formy komunikace

Internetova komunikace

Osobni prode;j

Event marketing

Neosobni formy komunikace

Product placement

Reklama

Guerillova komunikace

Podpora prodeje

Mobilni marketing

Piimy marketing

Viralni marketing

Public relations

Word of Mouth, Buzz marketing

Sponzoring

Kombinace osobni a neosobni formy

komunikace

Veletrhy a vystavy

(Zdroj: Kramolis a Kopeckova, 2015, s. 17—-18)

Zde je dilezité mit na paméti, ze Kramoli§ a Kopeckova tvofili tuto tabulku pted deseti
lety a je proto nutné slovni spojeni ,,nové trendy* brat s rezervou. Tabulka byla do prace
vlozena kviili tomu, aby bylo jasné, jak riizni autofi v prib&hu let product placement vnimali

a kam ho fadili.

Ptikrylova (2019, s. 45) ve své knize diskutuje o postupné rozsifenych technikach, které
mohou byt povazovany za kreativni strategii ¢i taktiky nebo jsou jen kombinaci vyuziti
komunikacnich néstroji. Do této kategorie fadi pravé product placement, guerilla marketing
a word of mouth. V pfedchozi publikaci jeji knihy byla tato kategorie zatazena do novych
trendli, v aktualizované verzi ale konstatuje, ze novym trendem tyto nastroje uz dlouho

nejsou.
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Kotler, Keller a Chernev ve své publikaci z roku 2022 (s. 311) zarazuji product
placement do kategorie ,,reklama umisténa na konkrétnim misté“ aneb place advertising.
Tento zpisob zahrnuje netradi¢ni a kreativni moznosti, jak upoutat pozornost zdkazniki na
mistech kde travi volny cas, kde pracuji nebo kde nakupuji. Oblibenymi moznostmi jsou
reklamy na vetejn€¢ dostupnych mistech, na mistech prodeje produkti nebo sluzeb ¢i prave

product placement.

Karlicek (2023, s. 50) fadi product placement k reklamé, a to jako jednu z jejich
moznych forem. Product placement je dle néj na stejné Urovni jako reklama televizni,

venkovni, tiskova, rozhlasova, online a kinoreklama.

Slezackova (2024) product placement taktéz fadi do reklamy, ale konkrétné do reklamy
nativni. Nativni reklama je forma online reklamy, ktera nemusi na prvni pohled vypadat jako
inzerce, spiSe jako redak¢ni obsah na webu (Petrtyl, 2018). Cilem této reklamy je predvést
produkt v pozitivnim svétle tim zpsobem, ze bude do obsahu hladce zaclenén a vytvori

podprahové spojeni s publikem (Slezackova, 2024).

1.4 Product placement v integrované marketingové komunikaci

Pro dosazeni tispé$ného a strategického product placementu je klicové nejen cilené zaméteni
strategie, ale i dasledna integrace do komunikaéni strategie spolecnosti. Je nutné jasné
stanovit a pochopit roli product placementu a jeho postaveni v komunika¢nim mixu
organizace. Product placement je vniman jako nedilnd soucast komunika¢niho mixu a
zdiiraziiuje jeho vzajemné propojeni s ostatnimi nastroji v integrované marketingové

komunikaci (Kramoli$ a Kopeckova, 2015, s. 19).

Pokud bychom product placement hodnotili samostatn¢, to znamenda, kdyby nebyl

integrovany, m¢l by vliv na: (Russel a Belch, 2005, s. 18)
e zvySeni povédomi o znacce,
e branding a image znacky,
e stimulaci zajmu zdkaznika.

Pokud by byl product placement soucasti integrované marketingové komunikace, poté

mél by vliv na tyto aspekty: (Russel a Belch, 2005, s. 18)
e public relations (vnitini 1 vnéjsi),

e publicita,
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e  cross-promotion,

e podpora prodeje,

e interaktivita,

e uvedeni nového produktu na trh.

Hlavnim cilem product placementu by nemélo byt pouze zvyseni povédomi o produktu
¢i znacce, nybrz dlouhodobé budovani postoje zdkaznikli k danému produktu nebo znacce
pomoci emoc¢niho plsobeni. Je tak nezbytné, aby byl product placement vyuzity integrované
spolecné s dal§imi nastroji marketingové komunikace, aby puisobil na zakaznika celistvé

(Kramolis a Kopeckova, 2015, s. 60).
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2 PRODUCT PLACEMENT

Odborna literatura popisuje velké mnozstvi riznych definic product placementu. Na tivod je
potfeba zminit, ze product placement se neobjevuje pouze ve filmové tvorbé. NejCastéji se
s nim miizeme setkat pravé ve tvorbé audiovizudlni, kromé filma naptiklad v televiznich
potadech, seridlech, sportovnich programech a mnohem dale. Objevuje se ale i
v pocitacovych hrach, v rozhlasovém vysilani, v pisnich, v tisku, v literarnich dilech, ve
vytvarném uméni, v divadelnich inscenacich a v dalSich komerénich 1 uméleckych
oblastech. V tomto ptipad¢ by product placement m¢l byt definovan spise jako integrace

produktu nebo znacky do jakéhokoliv dila (Horiidk a Juraskova, 2012).

Definice product placementu, stejn¢ jako jeho praxe, se v pribehu let zménily. Jednou
z ranych definic, kterd je ¢asto pouzivana, je ta od Balasubramaniana, ktery jej v roce 1991
definoval jako planované zaclenéni produktt do filmt nebo televiznich potadi, které mohou
ptiznivé ovlivnit divakovy nazory na produkt a jeho chovani (Balasubramanian, 1991 cit.

podle Hudson a Hudson, 2006, s. 492).

Dle Heskové a Starchoné (2009, s. 33) je product placement v ramci novych trendd
osloveni zdkaznika spojovén s placenym umistovanim produktu, respektive znacky ptimo

do obsahu urc¢itého média.

Ptikrylovd a Jahodova (2010, s. 255) mluvi o product placementu jako o pouziti
realného znackového vyrobku ¢i sluzby v audiovizualnim dile, knize nebo predstaveni, kdy
samy o sob¢ tyto zminéné formy nemaji reklamni charakter, znacka je pouzita za jasnych,

zpravidla smluvné dohodnutych podminek.

Lehu (2007, s. 4) popisuje product placement uz jako termin ve filmovém primyslu, a
to jako starou a na prvni pohled velmi jednoduchou techniku. Jde o umisténi znacky nebo
produktu do jedné nebo vice scén za uplatu. Princip umisténi spocivd v tom, Ze se tato
neoficidlni ,,reklamni vlozka® odchyluje od tradi¢nich obrazovek, které jsou ji obecné

vyhrazeny, a proto promlouva k publiku v jiném kontextu nez klasicka reklama.

2.1 Strucna historie product placementu

Lehu (2007, s. 18) uvadi, Ze jiz koncem 19. stoleti si zastupci firem zacali uvédomovat, ze
aby znacka existovala, musi ji lidé znat. Musi byt vystavovana potencidlnim zdkaznikiim na
mistech, kde se s ni dokazi propojit. Product placement tak ukdzal svilij obrovsky potencial

a zaCal se pouzivat v riiznych oblastech. Mezi nejznaméjsi piiklady raného product
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placementu patii obraz Eduarda Maneta Un bar aux Folies-Bergére z roku 1882, na kterém

autor namaloval lahve od piva znacky Bass Beer.

Product placement prosel vyznamnym historickym vyvojem a jeho podoba se
samoziejmé vzdy pfizpusobovala dané dobé. Prvni formy lze nalézt naptiklad v podobé
portrétii panovnikt, ktefi byli na obrazech zobrazovani v co nejlepSim svétle, Casto za
finan¢ni odménu pro umélce, nebo roman Cesta kolem svéta za osmdesat dni od Julese
Verna, vydany v roce 1873, ktery zminuje konkrétni dopravni a pfepravni spole¢nosti. Ve
filmovém primyslu se product placement zacal objevovat jesté pied rokem 1920. Jednim z
prvnich filmt, kde byl tento marketingovy néstroj vyuzit, byla komedie The Garage z roku
1919, v niz se objevila propagace Cerpacich stanic Red Crown Gasoline. Dal§im vyznamnym
ptikladem je némy film Wings z roku 1927, ve kterém byla reklama na ¢okolddy Hershey
(Kramolis a Kopeckova, 2015, s. 20-21).

2.2 Typy product placementu

Tato prace se zabyva konkrétné filmovym (a seridlovym) product placementem, proto jeho

rozdéleni, které je nize uvedené, je zamétené prave na product placement ve filmové tvorbé.
Lehu (2007, s. 9-13) rozdé¢lil product placement na Ctyti zakladni typy:

e classic (klasicky) product placement — je vice takticky nez strategicky, znacka ¢i
produkt se objevuje piimo pred kamerou a je zaostfeno na n¢j, nicméné se o ném
nemluvi. Je jednoduchy a jednoduse se da zakomponovat do filmového dila, ale mtze
byt také jednoduse piehlédnuty, obzvlast kdyz je v dile umisténo vice znacek ¢i

produktti timto zpiisobem.

e  Corporate (korporatni) product placement — jak uz z ndzvu lze poznat, toto umisténi
dava prednost samotné znacce pied konkrétnim produktem. Ma stejnou vyhodu i
nevyhodu jako klasicky product placement, nicméné v pfipadé¢ umisténi pouze
znacky muze tento product placement pisobit nadasoveé (produkt totiz mize vyjit

z trendu rychleji nez znacka).

e Evocative (sugestivni) product placement — tento typ umisténi je velmi diskrétni,
znacka totiz neni jasn¢ uvedena na obrazovce. Produkt nebo znacka musi byt
dostate¢né vyrazny a specificky, aby v mysli cilovych zakaznikli evokoval nazev

nebo jeho specifi¢nost. Ne vSechny znacky, a uz viilbec ne vSechny produkty takovy
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pfistup umoziuji. Tento typ je hladce zaclenén do d¢je a je jeho soucasti, to ale miize

zpusobit to, ze ho divak velmi lehce piehlédne.

e Stealth (skryty) product placement — umisténi znacky je v tomto piipadé témet
neodhalitelné. Jeho piitomnost dodava scéné pfirozeny aspekt, ktery mlize vyvolat
siln€j$i dopad a mulize siln€ piesvédcit potencidlniho zdkaznika ke koupit, ale musi
byt identifikovan. U tohoto typu je znacka ¢i produkt perfektné integrovan do piibéhu
filmu a vyhne se tak kritice pfili§ okatého product placementu, ale stejné jako u

ptedchozich typt, divak ho miize opravdu jednoduse piehlédnout.
Heskova a Starchoti (2009, s. 34) ve své knize uvadi &tyfi typy product placementu:

e tichy product placement — prezentuje produkty jen na okraji déje, nesehrava v ném

zadnou velkou ulohu,

e  kreativni product placement — jeho cilem je sladit d¢j filmového dila s umisténymi

znackovy mi produkty, znacka je zde sttedem pozornosti,

e historicky placement — ptizptisobuje formu produktu k déji, ktery se mize odehravat

na historickém pozadi, typické naptiklad pro obaly ¢i prodejni boxy,

e inovativni placement — je vyuzivan pfedevS§im firmami, které vyrabéji elektroniku,
napiiklad chytré mobilni telefony, které jsou uvadény na trh prostiednictvim

hlavniho hrdiny.

Slezackova (2024) popisuje typologii product placementu podle zptsobu, jakym jsou

produkty nebo znacky integrovany do obsahu filmového dila:

e verbalni product placement — jednd se o verbalni zminku o produktu ¢i znacce
vlozenou do scénare. Cilem verbalniho product placementu je propagovat produkt
nebo znacku publiku prostiednictvim dialogu, a ne pouze vizuadln¢ a zvySovat tak
povédomi o znacce. Aby byl tento typ posilil sdéleni, mize byt pouzity ve spojeni

s nasledujicim typem.

e  Vizudlni product placement — forma, pfi které jsou znacky nebo produkty viditelné
zobrazeny ve scénach. Filmova postava je mize nendpadné predstavovat v pozadi
nebo mizou byt zasazeny do prostiedi ¢i déje, kde jsou dobte viditelné, ale explicitné

se 0 nich nemluvi.
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e  Virtudlni product placement — tento typ umoziuje vkladat produkty a znacky do
audiovizualniho dila digitaln€ pomoci specidlnich efekti a pocitatové grafiky.
Vyhodou je bezproblémové piidavani znacek do stadvajiciho obsahu a neni tfeba tak
vénovat velké mnozstvi Usili a ¢asu pro idedlni zakomponovani znacek. Také je
mozné v piipad¢ potieby obsah jednoduse aktualizovat, aniz by se cokoliv muselo

pretacet.

Obrazek 1 — Virtualni product placement

(Zdroj: Cheddar, 2021)

Popovicova (2010, s. 230) doplituje vizualni a verbalni product placement hands-on
placementem na misto virtudlniho product placementu. Jedna se o scénu, kdy postava
s produktem manipuluje a vznikd tak interakce mezi hrdinou filmu a propagovanym

produktem ¢i sluzbou.

Z finanéniho hlediska se product placement déli na placeny a barterovy. V ptipadé
placeného product placementu spolecnost, jejiz logo nebo produkt se ve filmu objevuje,
zaplati tviirci filmu za umisténi. V piipad¢ barterového product placementu zadavatelé za
product placement neplati, zejména pokud je produkt nezbytnou soucasti déje nebo
rekvizitou, kdy se producenti a zadavatelé dohodnou na oboustrann¢ vyhodné spolupraci a
produkce tak usetii na ndkladech za zapijceni ¢i ndkup. To plati i pro produkty, které nejsou
ptimo viditelné v dile, ale jejich vyrobci je poskytli pro potieby produkce — jejich loga ¢i
reklamy jsou nenapadné zakomponovany do dila a vyrobci byvaji uvedeni v titulcich jako

sponzofti (Popovicova, 2010, s. 234).
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2.2.1 Product displacement

Product displacement je odstranovani ¢i pozménovani ndzvi, log a dalSiho brandingu
znacek, které nebyly schvaleny pro pouziti ve filmu. MiiZe se stat, Ze znacka pozaduje, aby
jeji produkty nebyly pouzivany zpisobem, ktery vnimd jako rozporny s tim, co znacka

ptedstavuje (Production notes: Product displacement, 2019).

Rozlisuji se dva zékladni typy product displacementu: (Juraskovéa a Horndk, 2012, s.

171)

e unbranded product displacement (neoznaceny product displacement) pouziva realné
produkty, ale jejich loga a vSechny ostatni znaky jsou skryté, takze divak nedokaze
identifikovat konkrétni znacku. Loga se ptekryvaji bud’ fyzicky pfimo b&hem

nataceni nebo jsou odstranény v postprodukci digitalné.

Obrazek 2 — Unbranded product placement v seridlu One Tree Hill
(Zdroj: Types of product displacement, 2013)

e  Fictionalized product displacement (fiktivni product displacement) vyuziva fiktivni
produkty a znacky. Ma to nékolik diivodi. Prvnim je to, Ze filmovi tviirci netouzi
délat reklamu zdarma skutecnym zna¢kam nebo jim za pouziti jejich produkti platit.

Druhym diivodem mize byt napodobovani realnych znacek za ucelem jejich parodie.
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Obrazek 3 — Fictionalized product placement v seridlu iCarly
(Zdroj: Product Displacement, 2015)
2.2.2 Reverse product placement

Reverse product placement neboli obracené umist'ovani produkti vytvaii, pojmenovava a
prenasi produkty a znacky z fiktivniho svéta filmt ¢i serialii do redlného Zivota. Naptiklad
v roce 2007 piejmenoval fetézec 7-Eleven jedenéct svych obchodli v USA a jeden v Kanadé
na ,,Kwik-E-Mart“ podle obchodu ze seridlu Simpsonovi. Tyto obchody prodavaly i
skute¢né verze produkti znamych ze serialu, jako naptiklad Buzz Colu nebo cereélie Krusty-

O’s (Popovicova, 2010, s. 247).

Obrazek 4 — Reverse product placement, Kwik-E-Mart

(Zdroj: Walker, 2007)
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2.3 Postup pri vyuziti product placementu

Rozhodnuti o zatazeni product placementu do filmového dila probihd béhem produkénich
pfiprav scénafe. Producenti pfitom musi zohlednit, aby navrzeny product placement
nezasahoval do tvir¢i vize autora (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 257). Proces
implementace product placementu do audiovizualniho dila 1ze obecné popsat. Da se fici, Ze
se sklada z péti klicovych krokt, které jsou logicky znazornény v nasledujicim modelu

(Kramolis a Kopeckova, 2015, s. 46).

Definice zadani (co by se v dile mélo objevit a jakym zplsobem - tzv. brief)

2.

Vyroba audio-vizualniho dila

3.

Zasahy klienta pFi vyrobé dila ohledné implementace

4,

Schvaleni z obou stran a pfipraveno na vysilani

5.

Vysilani audiovizudlniho dila s implementovanym product placementem

Obrazek 5 — Model Sesti krokti pro vyuziti product placementu
(Zdroj: Kramolis a Kopeckova, 2015, s. 46)

Model Sesti krokt pro vyuziti product placementu piedstavuje univerzalni piistup,
kterym se tidi vétsina tvircti audiovizualnich dé€l. Prvnim krokem je pozadavek zadavatele
(organizace) na propagaci urcité znacky nebo produktu, coz obvykle zahrnuje brandovou ¢i
produktovou kampan. Zadavatel se dohodne s producentem ¢i obchodnim zastupcem
televize na parametrech, jako je pocet zabérli, délka, dominance a frekvence zobrazeni
propagacniho prvku. Pokud iniciativa nevychézi ptimo od zadavatele, miize byt prvnim

krokem nabidka tvlirci konkrétni organizaci. Tvlirce mize navrhnout, ze dany produkt ¢i
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znacka by se do dila vhodné zaclenily a zaroven by mohly pokryt az tfetinu ndklada na jeho
produkci. Druhy krok spociva ve vyrobé samotného audiovizudlniho dila. Po dokonceni
nasleduje tieti faze, v niZ je hotovy material predlozen zadavateli k ndhledu. Zadavatel poté
posoudi, zda je spokojeny s tim, jak byl produkt nebo znacka v dile zobrazeny. V této fazi
jednani se intenzita zapojeni product placementu mlze pohybovat od ptirozené¢ho a
nenapadného zaclenéni az po intenzivni formu, kterd svym charakterem pfipominé klasicky
reklamni spot. Pokud nejsou pozadavky zadavatele splnény, dochazi ke ¢tvrtému kroku, kdy
se vyjednavaji upravy tak, aby byly ob¢ strany spokojeny. Nékteré modely mohou zahrnovat
upravy scénare jesté pred samotnym natacenim, ¢imz se prizpisobeni product placementu
provede v rané fazi procesu. Jestlize zadavatel schvali vyslednou podobu dila, postupuje se
k poslednimu, patému kroku, kterym je publikace dila a zahajeni propagace prostfednictvim
product placementu. V této fazi zadavatel cCasto sleduje a méfi UCinnost svého

marketingového zdméru (Kramolis§ a Kopeckova, 2015, s. 47).

2.4 Meéreni efektivity product placementu

Kramoli§ a Kopeckova (2015, s. 60—61) uvadi n€kolik marketingovych a ekonomickych
ukazateld, pomoci kterych lze zjistit, jak moc je product placement umistény ve filmovém

dile efektivni a zda splnil vytycené cile:
e sledovanost poradu cilovou skupinou,

e  mROI (marketing return of investment) — oznacuje navratnost investic, které byly do

product placementu vlozeny,

e marketingova rezonance — popisuje vztah, ktery maji zdkaznici s produktem c¢i se

znackou.

Martina Blahova, tehdej$i content marketing konzultantka v agentufe Fuse pro

MediaGuru uvedla:

,Efekt méfime dotazovanim respondentl pied a po zhlédnuti product placementu a
zjiStujeme nejen to, zda product placement zaznamenali, ale téZ mnoho dalSich aspektt.
Naptiklad to, zda divaci pochopili sdéleni, jak se jim zpracovani libilo, jak ovlivnilo vnimani
znacky, ale 1 to, do jaké miry zvysilo zhlédnuti product placementu povédomi o pravé
probihajici kampani dané znacky* (Usp&iny product placement nema obecné pravidlo,
2015). Dale uvedla, ze analyzy ukazuji, Ze lidé product placement skutecné vnimaji, a Ze

mezi hlavni vyhody patii omezeni zippingu a zappingu, jelikoz zna¢kovy produkt je umistén
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ptimo ve filmu a Ze umisténa znacka nesoutézi s konkurenty v reklamnim bloku, ale mé vzdy

svou exkluzivitu (Usp&sny product placement nema obecné pravidlo, 2015).
2.5 Legislativni ramec product placementu

2.5.1 Ceska republika

Legislativni omezeni product placementu vychdzi ze Zékona ¢. 132/2010 Sb. — Zakon o
audiovizudlnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych zékont (zakon o audiovizualnich
a medialnich sluzbach na vyzadani). Zakon je platny od 11. kvétna 2010 a ucinny od 1.
ervna 2010 (Cesko, 2010). Novela zakona o televiznim vysilani, ktera je soucasti zdkona o
audiovizualnich sluzbach na vyzadani, tak poprvé piipustila umisténi znackovych produktt
¢i sluzeb do poradii za uplatu. Vyjimkou jsou détské a zpravodajské porady, tabakové
vyrobky a lé¢ivé piipravky, u kterych je product placement zakazan. (Vysekalova a Mikes,

2018, s. 168)

Product placement nesmi piimo nabadat k nadkupu ¢i prondjmu produktli nebo sluzeb,
a to predevs§im zvlastnim zminovanim konkrétniho produktu nebo sluzby za ucelem jeho
propagace a nesmi byt nepatficné zdlraznovan. V praxi se jednéd naptiklad o bezdivodné
opakovani nazvu znackového produktu v konverzaci mezi postavami ¢i ptili§ dlouhé zabéry

na dany produkt. (Karli¢ek, 2023, s. 53).

Porady, které obsahuji umisténi znackového produktu nebo sluzby musi byt na zac¢atku
i na konci (a i v ptipadé televizniho vysilani preruseni reklamou) zieteln¢ oznaceny jako

potady obsahujici product placement — ,,PP* (Karli¢ek, 2023, s. 53).

2.5.2 Spojené staty americké

Struéné shrnuti pravni regulace product placementu ve Spojenych statech americkych je
zahrnuto do prace z ditvodu, ze vSechny filmové ukdzky, které jsou soucasti praktické ¢asti

a dotaznikového Setieni pochazi pravé odtud.

Product placement ve spojenych statech podléhd regulaci, aby byla zajisténa
transparentnost a ochrana divak, zejména déti. Federalni obchodni komise (FTC) vyzaduje,
aby bylo kazdé umisténi produktu divakiim zfetelné zvetejnéno. Televizni pofady a filmy
proto musi obsahovat prohlaSeni na zacatku nebo na konci programu, které informuje o
ptitomnosti produktového umisténi. Tento pozadavek ma zajistit, aby divaci byli srozuméni

s tim, ze nékteré produkty v poradu mohou byt soucasti placené propagace. Vedle FTC do
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regulace zasahuje 1 Federdlni komunika¢ni komise (FCC), ktera stanovuje omezeni tykajici
se obsahu umisténi produkti. Ty musi byt pfirozené zaclenény do déje a nesmi byt pfehnané
napadné ¢i rusivé pro divaky. Smyslem téchto pravidel je zabranit tomu, aby se z televiznich
potadu staly pouhé reklamni bloky, které odvadéji pozornost od hlavniho obsahu. Zvlastni
pravidla se pak vztahuji na détské potady, kde plati jesté ptisn€js$i omezeni. FTC stanovuje,
ze umisténi produktid musi byt jasn€ oznaceno a nesmi byt klamavé nebo neférové. Celkové
tak regulace umisténi produktii smétuje k zachovani férovosti a transparentnosti v médiich,
aby divaci vzdy védeli, kdy se setkdvaji s reklamnim obsahem (Product placement laws,

2024).
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3 GENERACE A JEJICH ROLE V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

Generace je definovana jako ,,velkd, sociologicka diferencovand skupina osob, které jsou
spojené dobové podmineénym stylem mysleni a jednani a prozivajici podstatna obdobi své

socializace ve shodnych historickych a kulturnich podminkach“ (Kabatek, 2018).

V marketingové komunikaci mohou firmy nebo organizace cilit na rizné segmenty lidi.
Mezi tyto segmenty se mohou fadit i celé generace. Z marketingového hlediska je
samoziejmé dulezité soustiedit se na veskeré charakteristiky zdkaznika, diky kterym jsou
marketéfi schopni navéazat fungujici obchodni vztah, nicméné je jasné, Ze zastupci dané
generace budou mit podobné hodnoty, potteby ¢i zajmy, na které se da dobte cilit (Kukulova,

2020, s. 20).

Presné vytyceni let, ve kterych se jedinci z dané generace narodili, se v literatufe ¢asto

1i8i a nelze proto povazovat jedno piesné vytyCeni za obecné platné. Pro tuto praci bylo

zvoleno rozdé€leni generaci z knihy Marketing to Gen Z od Jeffa Fromma a Angie Read, viz

obrazek 6.

Baby

boomers

1925 - 1945 1946 — 1964 1965 - 1978 1979 — 1995 1996 — 2010

Obrazek 6 — Generace

(Zdroj: FROMM, Jeff a READ, Angie. 2018, str. 3)

N 24

vyzkumu prace. Proto se prace bude nize podrobnéji zabyvat pravé témito dvéma
generacemi, a to za ucelem hlubsiho pochopenti jejich charakteristik pro ucely marketingové
komunikace, jako je naptiklad spravné zacileni pomoci vhodné zvolenych komunikac¢nich

nastroji a médii.
3.1 Generace X

Tato generace, v Ceské republice oznadovana jako ,,Husakovy déti“, je zastoupena 24, 22 %

populace, celosvétoveé 35 %. Berg (2020, s. 14-15) ve své knize o generacich zminuje
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nékolik bodl charakterizujicich generaci, jejiz zastupci byli narozeni v letech od roku 1965
tvrdé pracovat a neptaji se proC. Travili hodn¢ cCasu sami doma kvili pracovni
zaneprazdnénosti rodic¢li a maji vyc€itky svédomi viici svym détem, protoze jim nemohou
vénovat dostatek Casu. Technika, se kterou vyrustali, je televize, radio a rozhlasové vysilani,
kazetovy magnetofon, fotoaparat, telefon, gramofon a v dospélosti pocita¢ na dérné Stitky a

pasky a nasledné stolni pocitac.

3.2 Generace Z

Generace Z je bez pochyb generace digitalniho svéta a socidlnich siti, kde v§e mezi sebou
sdili. Tato generace necte, ale sleduje videa, vSechno kolem sebe foti a pomoci obrazku
komunikuji vic nez slovem nebo textem. Je pro n¢€ velmi podstatny svét influencerti, protoze
ti tuto generaci hodné ovliviiuji. Hlavni zdbava je pro né internet. PfisluSnici generace
Z velmi usiluji o uspéch, ale co je neldkd je zaméstnanecky pomér, proto velka vétsina z nich
zaklada své vlastni podniky a nékteii jiz v utlém véku maji velky spolecensky uspéch a vice
penéz nez jejich rodice. Mezi techniku, se kterou vyrustali patii tfeba tablet, mobil, virtualni

bryle, 3D hry a tak dale (Berg, 2020, s. 16).

3.3 Generac¢ni marketing

Identifikace cilové skupiny je v marketingové komunikaci kli¢ové. Porozuméni rozdilim
mezi generacemi muze hrat klicovou roli v efektivni komunikaci, kterd oslovi konkrétni
cilovou skupinu piimo. Genera¢ni marketing se opira o socialni, ekonomické a kulturni
faktory, aby 1épe rozpoznal hodnoty, preference a chovani jednotlivych vékovych kategorii

(Generacni marketing — Jak Gsp&sSné oslovit riizné generace, 2024).

Pii cileni na jednotlivou generaci je dulezité se zamyslet nad tim, jak ji efektivné

oslovit; pomoci jakych komunika¢nich néstrojii a médii.

Abyste oslovili generaci X, je tfeba se zaméfit se na optimalizaci webu pro vyhledavace
a vytvareni kvalitniho obsahu, protoze tato skupina ¢asto hleda informace online. Kli¢ova je
divéryhodnost, je dilezité zajistit pozitivni recenze, certifikaty kvality (naptiklad ,,Ovefeno
zakazniky na Heurece®) a transparentni informace o produktech. Také je dobré vyuzit silu
nostalgie — zapojeni prvku z jejich mladi, jako jsou ikonické filmy, hudba ¢i symboly, které
v nich probudi pfijemné vzpominky. Slysi také na vérnostni programy a slevy, protoZe oceni

vyhodné nabidky. Pro osloveni je dobré vyuzit tiSténé magaziny a online, konkrétné Google,
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Facebook a e-mail (Generacni marketing — Jak uspésné oslovit rizné generace, 2024). Tato
cilova skupina vyuziva internet pfedevsim k vyhledavani informaci, je tak idedlni zobrazit
jim reklamu na relevantnich portalech souvisejicich s nabizenym produktem ¢i sluzbou.
Stale Castéji také travi cas na YouTube, kde hledaji ndvody na vyrobu, péstovani a dalsi

praktické &innosti (Sevéik, 2024).

Pro spé$ny marketing smérem ke generaci Z je klicové vytvaret obsah ptizplsobeny
konkrétnim platformam (co funguje na TikToku, nemusi uspét na LinkedInu). Tato generace
preferuje kratkd videa, takze je nutné se zaméfit na struny, dynamicky a mobilné
optimalizovany obsah. Video je naprostou nutnosti, protoze generace Z travi hodiny na
YouTube, TikToku a Instagramu. Dulezita je také autenticita, tou je mysleno napiiklad
zapojeni redlnych lidi, ukdzani zakulisi firmy a také je potieba se nebat neformélniho stylu.
Kvalitni obsah nemusi byt profesionalné natoceny, autenticita mé pro zastupce mladé
generace vetsi vahu nez dokonalost. Transparentnost a odpovédnost jsou pro mladou
generaci zasadni, oceni upfimnost a otevieny piistup. Influencefi hraji vyznamnou roli, ale
misto klasickych placenych reklam je lepsi je zapojit do strategického marketingu. Generace
Z chce byt soucasti znacky, takze je idedlni je do tvorby obsahu vtahnout, at’ uzZ pomoci
uzivatelského obsahu, vyzev nebo sdileni jejich zkuSenosti. Kromé& online marketingu je
diilezité neopominat ani fyzické prodejny; 1 kdyz jsou digitaln€ propojeni, radi nakupuji
offline. Vysledkem je marketing, ktery spojuje digitalni svét se skuteCnym zazitkem,

pfi¢emz klicem je autenticnost, kreativita a interakce (Franclova, 2023).
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4 METODICKY POSTUP

4.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace je zjistit, zda dvé generace vnimaji product placement ve filmové
tvorbé odlisn¢ a jestli ma jejich v€kovy rozdil vliv na to, zda product placement vnimaji

spiSe negativné nebo spise pozitivné.

Prace by mohla slouZit pro inzerenty zabyvajici se product placementem ve filmu jako
navod, jak efektivné cilit na vybrané generace a jak se vyvarovat pfili§ nucenému a
vtiravému product placementu, ktery mtize mit spiSe negativni vliv na vnimani znacky ¢i

produktu u potencialnich zakaznika.

4.2 Vyzkumné otazky
Za ucelem splnéni cile prace byly navrhnuty tyto vyzkumné otazky:

VOL1: Jak se li§i schopnost identifikace product placementu ve filmu mezi jednotlivymi

generacemi?

VO2: Ovliviiuje mezigenerani rozdil miru pozitivity nebo negativity vii¢i znackdm

prezentovanym ve filmu prostfednictvim product placementu?

4.3 Vybér vyzkumnych metod

K zodpovézeni vyzkumnych otdzek bylo zvoleno kvantitativni Setfeni pomoci on-line
dotazniku, ktery byl zpracovan pomoci Google Forms. Jedna se tedy o metodu CAWI neboli
Computer Assisted Web Interviewing. Tato metoda se pouzivd pro kvalitativni 1
kvantitativni vyzkum, kdy dotazniky jsou vypliiovany piimo z webového odkazu a odpovédi
jsou rovnou elektronicky zapsany — tim je umoznéno rychlé a efektivni zpracovani (Nielsen

Admosphere, ©2025).

Dotaznik se sklada z otazek uzavienych, otevienych a polouzavienych — zde je pridana
unikova varianta (napftiklad ,,jiné* ¢i ,,nevim®). U ,;jiné* je volné misto pro doplnéni
konkrétni odpovédi vlastnimi slovy, stejné jako v ptipad¢ oteviené¢ otazky. Vyhodou
polouzavienych otdzek je jistota, ze seznam odpovédi predstavuje veskeré moznosti
odpovédi. Nevyhodou je ale pravé to, ze ziskame velky pocet neutrdlnich odpovéedi

(naptiklad odpovédi ,,nevim®) (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 213).
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Pro méfeni nazorii a postojii respondentii byly pouzity Skaly, konkrétn¢ Ciselné
hodnotici Skaly. Jejich vyznam spoc¢iva predev§im v pievadéni znakii neméfitelnych na
znaky méfitelné a odpovédi lze snadno kvantifikovat a pozdéji i analyzovat (Kozel,

Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 217).

4.4 Objekty vyzkumu

Objekty dotaznikového Setfeni jsou dvé generace. Generace X, tj. lidé narozeni mezi lety
1965 a 1978 a generace Z, jejiz zastupci jsou narozeni mezi lety 1996 a 2010. Byt soucasti
jedné z téchto generaci bylo jedinou podminkou pro ucast v Setieni. Z obou generaci bylo

nasbirdno 194 vzorkd, tzn. z kazdé presné 97.

4.5 Timing prace

Ptiprava pro vyzkum probihala jeden mésic, a to od fijna do listopadu. Dotaznik byl spustén
19. listopadu 2024 a ukoncen 16. bfezna 2025. Analyza dat probéhla v priitbéhu biezna a
dubna 2025.

4.6 Limity prace

Limitem prace muze byt zvolend forma vyzkumného Setfeni. Dotaznikové Setfeni sice
umoznuje ziskat velké mnozstvi dat, ale nardzi na subjektivitu interpretace. Napiiklad v
otazkach typu ,,VSimli jste si product placementu?* nebo ,,Zménil se vas postoj ke znacce
po zhlédnuti ukézky?* mlze hrat roli i momentéalni soustiedéni, nalada ¢i zptisob, jakym
respondent ukédzku vnimal. Oteviend otazka ,,Jakych znacek jste si v ukazce v§imli?* mohla
byt ovlivnéna socialnim statusem nebo vzdélanim, jelikoz si nékolik respondentl pletlo

znacky v ukazkéch s jinymi.

Dal8im limitem muze byt to, Ze respondenti se v prub¢hu dotazniku dokazali vice na
product placement soustiedit. Jinak feceno, v prvni ukdzce si product placementu nevsimli,
ale jakmile zacali zjiStovat, jak product placement vypada, byla pro n¢ jeho identifikace ¢im

dal jednodussi.
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II.

PRAKTICKA CAST
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5 VYBER METODY VYZKUMU A JEHO OBSAHU

Vyzkum probihal za pomoci elektronickych dotazniki, které vyplnilo 194 respondentii. Sbér
dat probihal od 19. listopadu 2024 do 16. biezna 2025, to znamend, Ze sbér dat probihal
necelé Ctyfi méesice. Respondenti byli zajisténi pomoci sdileni na socidlni siti Facebook a

Instagram a cilené rozesilani dotazniki ptes e-mail a SMS zpravy.

Dotaznik byl vyhodnocovéan dle jednotlivych sekci a nésledné filtrovan dle potieby

v Microsoft Excel.

5.1 Vybér filmovych ukazek

Ukazky byly vybrany na zaklad¢ klasifikaci product placementu dle Lehu (2007, s. 9-13) a
Slezackové (2024), které jsou definovany na strandch 21-23 této prace. Rozfazeni je
nasledujici:

e classic placement (klasicky) — Barbie (Chevrolet, kapitola 5.1.1); Stranger Things

(epizoda 5 — Coca Cola; Camel, kapitola 5.1.3); Challengers (Uniqlo; ATP; Wilson;
Chanel, kapitola 5.1.2),

e  corporate placement — Stranger Things (epizoda 5 — 7-Eleven, kapitola 5.1.3),

e evocative placement (sugestivni) — Stranger Things (epizoda 5 — Skittles; Salem,

kapitola 5.1.3); Barbie (Birkenstock, kapitola 5.1.1)
e stealth placement (skryty) — Barbie (Hydroflask, kapitola 5.1.6),

e verbalni product placement — Stranger Things (epizoda 7 — Coca Cola, kapitola

5.1.5); Ja, Robot (Converse, kapitola 5.1.7).

5.1.1 Barbie (2023)

24

placementem se jen hemzi. Mezi znacky, které mizeme ve filmu vidét je automobilka
Chevrolet, které tviirci vénovali tiiminutovou scénu a nékolik kratSich. Dale znacka obuvi
Birkenstock, jejiz ikonické sandalky se ve filmu objevuji také n€kolikrat, lahve Hydroflask
¢i moédni dim Chanel. Pro tuto praci byly vybrany znaCky Chevrolet, Birkenstock a

Hydroflask (viz kapitola 5.2.6).
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Product placement znacky Chevrolet je typickym klasickym product placementem,
ktery mizeme ve filmu vidét. Auto piijizdi na parkovaci misto a jeho logo doslova sviti, je

tak téméf nemozné znacku piehlédnout.

Um

Obrazek 7 — PP Chevrolet
(Zdroj: Gerwig, 2023)

U product placementu némecké obuvnické znacky Birkenstock neni logo znacky
viditelné, nicméné zadavatelé v tomto ptipad¢ spoléhali na to, ze cilovou skupinou filmu
jsou pievazné zeny, a to piedevsim dospivajici a mladé dospélé, které typicky tvar sandalki
Birkenstock dokazi identifikovat bez jakéhokoliv ukazéani loga ¢i verbalni zminky. Barbie
ale v kin¢ nevidély pouze mladé zeny, ale i dal$i a riznorodé¢ segmenty divak, ktefi znacku
Birkenstock neznaji, proto je tato ukazka zarazena do sugestivniho placementu.

Obrazek 8 — PP Birkenstock

(Zdroj: Gerwig, 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

5.1.2 Challengers (2024)

Film reziséra Luca Guadagnina se odehrava v tenisovém prostfedi a znacky sportovniho
vybaveni vném hraji vyznamnou roli. VSechny znacky jsou klasickym product

placementem, perfektné sedi do déje filmu, ale zaroven jsou velmi dobie vidét.

Jako prvni si mizeme v ukazce vSimnout japonské odévni znacky Uniqlo, kterou lze
zahlédnout po celou dobu filmu, protoze jednu z hlavnich postav, profesionalniho tenistu
Arta Donaldsona (Mike Faist) Uniqlo sponzoruje, proto témef veskeré jeho sportovni
obleceni je pravé od této znacky. Také si lze vSimnout tenisového micku, ktery Art chytil
tak dobte, ze je mozné si vSimnout loga ATP Tour (Asociace profesiondlnich tenistl).
tenisovych mickl (a dalsiho vybaveni), nicméné udéluje licence jejich partnerim. Tim je
napiiklad znacka Dunlop, kterd je vyrobcem (nejen) tenisovych micki a kterd tizce s ATP

spolupracuje a jejihoz loga je mozné si vSimnout na dal§im zabéru, viz Obrazek 10.

Obrazek 9 — PP Uniqlo a ATP (Dunlop)

(Zdroj: Guadagnino, 2024)
Dalsi znackou v zdbéru je Wilson Sporting Goods, americkd znacka vyrabéjici
sportovni vybaveni pfedev§im pro micové sporty. Znacka je mimo jiné znama i pro své

product placementy, hlavné pro ten nejznamé;jsi z filmu Trosecnik z roku 2000.
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Obrazek 10 — PP ATP (Dunlop) a Wilson
(Zdroj: Guadagnino, 2024)

Posledni znackou, kterou ukdzka nabizi je Chanel, konkrétné sandaly, které¢ ma na sob¢

hlavni postava Tashi Duncan (Zendaya).

Obrazek 11 — PP Chanel

(Zdroj: Guadagnino, 2024)
5.1.3 Stranger Things (2019), fada 3, epizoda 5

Stranger Things patii mezi nejsledovanéjsi seridly streamovaci sluzby Netflix. Tento rok se

divaci dockaji paté (posledni) série. D& se odehrava v 80. letech minulého stoleti ve staté
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Indiana, USA a veskery product placement je tomu ptizptisobeny, je tedy mozné si v§imnout

starych obalti nebo log z dané doby.

Jako prvni si vukdzce lze vSimnout cerpaci stanice 7-Eleven, do které se
v nasledujicich zabérech vydava nékolik postav. 7-Eleven je zafazena do corporate

placementu, jednd se o mezinarodni fetézec obchodil se smiSenym zbozim a Cerpacich stanic.

Obrazek 12 — PP 7 Eleven

(Zdroj: Stranger Things, Rada 3, Epizoda 5, 2019)

V nasledujicim zabéru postava prodavace 7-Eleven pojida ovocné bonbony Skittles —
zde je mozné zaradit toto umisténi znacky do evocative neboli sugestivniho placementu.
Znacka je totiz umisténa velmi diskrétné a je pravdépodobné, ze si ji divak viibec nevSimne.
V pozadi jsou viditelné znacky cigaret Camel a Salem. Salem Ize zatadit stejn¢ jako Skittles
do evocative placementu, neni ji vénovano tolik pozornosti, na rozdil od znacky Camel, ktera

se objevuje 1 v nasledujicim zabéru.
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Obrazek 13 — PP Skittles, Camel, Salem
(Zdroj: Stranger Things, Rada 3, Epizoda 5, 2019)

V tomto zabéru je znacka Camel velmi jasné vidét i s plechovkami Coca-Coly, ktera je
v celém seridlu opravdu oblibend a velmi Casto ji piji hlavni postavy (lze vidét i v kapitole

5.1.5). Jedna se o klasicky product placement, znackam je vénovan samostatny zabér.

ALLINOIS

N Ay, g,

Obrazek 14 — PP Coca Cola a Camel
(Zdroj: Stranger Things, Rada 3, Epizoda 5, 2019)

5.1.4 Valentine’s Day (2010)

V této ukazce se nenachdzi zadny product placement, slouzi pouze k ovéteni, zda se

respondent pouze cilen¢ zamétuje na umisténi znacky nebo ukazku vnima pfirozené — tak,

jak kdyby se na ni dival naptiklad v kin¢.
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5.1.5 Stranger Things (2019), fada 3 epizoda 7

Tato ukazka nabizi typicky verbalni product placement, kdy jedna z hlavnich postav seridlu
Stranger Things, Lucas, mluvi o (tehdy) nové Coca-Cole, ktera méla nazev New Coke, se
kterou pfisla na trh spolecnost Coca-Cola v roce 1985. Lucas vede dialog s druhou postavou,
Mikem, o novém remaku (piedélavky) slavné Coca-Coly, ktery se ale Mikeovi nelibi. Lucas
ptirovnava New Coke k filmu Véc zroku 1951 a jeho remakem zroku 1982 (Stranger

Things, Rada 3, Epizoda 7, 2019):

Lucas: (napije se New Coke) ,,... Je to vynikajici. Je to jako Véc od Carpentera. Original je

klasika, o tom neni pochyb. Ale ten remake ... Parddnégjsi... Odvaznéjsi... Lepsi...*
Mike: ,,Jsi blazen.“

Lucas: ,,TakzZe ty preferuje$ ptivodni verzi filmu Véc?*

Mike: ,,Co? Ne, ja se nebavim o Véci, bavim se o nové Coca-Cole.*

Lucas: ,,Je to ten stejny koncept.*

Mike: ,,Ne, neni!*

Lucas: ,,Ano, je!*

Obrazek 15 — PP Coca Cola

(Zdroj: Stranger Things, Rada 3, Epizoda 7, 2019)
5.1.6 Barbie (2023)

Ptikladem stealth neboli skrytého product placementu je ukazka z Barbie (2023), ve které

jsou na stole polozené dvé lahve na vodu znacky Hydroflask, svétle modra a &erna. Cerna
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lahev neni ani logem otocend na kameru, tudiz je pro bézného divdka slozité znacku
zahlédnout. Lahve jsou navic ve velmi ptirozeném prostiedi, ve Skolni jideln€. Ve scéné€ neni
lahev pfiblizena, zaostfena. V piipad¢, ze by lahev méla velmi specifickou barvu, tvar ¢i
obecné design, mohlo by se diskutovat o evocative (sugestivnhim) placementu, v tomto

ptipadé€ je ale mozné mluvit o skrytém placementu.

Obrazek 16 — PP Hydroflask

(Zdroj: Gerwig, 2023)
5.1.7 Ja, Robot (2004)

Ve filmu Jd, Robot, kde hlavni roli ztvarnil Will Smith, je mozné si v§imnout tenisek znacky
Converse hned v n¢kolika scénédch. Pro praci byly vybrany dvé. V prvni scéné si postava
Dela Spoonera tenisky rozbaluje z krabice a nazouva si je, to doprovazi slovy ,,Nadhera®.

V nasledujici scéné si bot v§imne Delova babicka a vedou spolu rozhovor (Proyas, 2004):
Babicka: ,,Co to mas na nohach?*

Del: ,,Converse All Stars Vintage 2004.* Na to mu babicka odpovi pouze zakroucenim hlavy

a pousmanim se. Del reaguje vétou: ,,Nedivej se tak na m¢, vim, ze bys je chtéla taky.*

Tuto ukazku tak Ize zaradit do verbalniho product placementu, jelikoz se ve scénari

objevuje nejen nazev znacky, ale i presny model tenisek.
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Obrazek 17 — PP Converse

(Zdroj: Proyas, 2004)
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6 VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO SETRENI

Tato kapitola prezentuje vysledky kvantitativniho Setfeni, které bylo realizovano
prostiednictvim elektronického dotazniku. Cilem této ¢asti je nejen popsat ziskana data, ale

také je analyzovat v kontextu stanovenych vyzkumnych otazek.
6.1 Interpretace vysledki vyzkumu

V této podkapitole jsou postupné vysledky interpretovany v péti tematickych blocich, které
odpovidaji jednotlivym ¢astem dotazniku. Kazdy z téchto blokl odpovida na urcitou oblast
zkoumani — od identifikace product placementu pfes jeho vnimanou intenzitu a pfirozenost
az po vliv na ochotu ke koupi. Timto zplisobem Ize systematicky porovnat vysledky obou
generaci a vyvodit zdvéry v souladu s cilem prace. Analyza je doplnéna o grafy, které
znazornuji rozdily mezi obéma generacemi, a zaroven reflektuje postoje k jednotlivym
typtim product placementu. Vzhledem k tomu, Ze vyzkum probihal formou sledovéani
filmovych ukdzek a néasledného zodpovidani otdzek, jsou interpretace zalozeny nejen na
statistickém zpracovani odpovédi, ale také na komentafich respondentti, které napomahaji

hlubsimu porozuméni jejich postoja.
6.1.1 Schopnost identifikace product placementu

Jednim z hlavnich cilt kvantitativniho Setfeni a obecné bakalatské prace bylo zjistit, zda je
mezi piislusniky dvou odlisnych generaci existuje rozdil ve schopnosti identifikovat product
placement ve filmu. Respondenti méli v elektronickém dotazniku za tkol zhlédnout sedm
ukdzek a po kazdé zodpovédeét na otazku, zda si v§imli n€jakého umisténi konkrétni znacky

¢i znadek.

Graf 1 znazorfuje, Ze generace Z si v oblasti identifikace product placementu vedla o
néco lépe nez generace X. Konkrétne vyplyva, ze ze vSech zaznamenanych odpovédi ,,ano®
na otazku ,,VSimli jste si v ukazce product placementu? pochazelo 54,76 % odpovédi od

respondentl z generace Z, zatimco 45,24 % od piislusnikl generace X.

Tento vysledek naznacuje, Ze mladsi generace vykazuje o néco vyssi miru vSimavosti
vici pritomnosti znacek ve filmovém obsahu. Muze to byt disledkem toho, Ze generace Z
je od détstvi pravideln¢ vystavovana vizudlnim formdm reklamy nejen v televizi, ale

pfedevsim na socialnich sitich, v digitalnich hrach a audiovizualni tvorbé typu YouTube ¢i
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streamovacich sluzeb. Diky tomu je tato generace Casto 1épe adaptovana na vnimani tzv.
nativni reklamy (vice v kapitole 1.3 Zatazeni product placementu do komunika¢niho mixu)
aumi ji intuitivn€ rozpoznat, i kdyz je nendpadné zakomponovana do déje. Naopak generace
X nebyla v obdobi dospivani podobného typu ,,skryté¢* reklamy bézn¢ vystavovana, a proto

muze mit vétsi tendenci nékteré product placementy ptehlédnout.

Zaroven je tieba fici, Ze rozdil mezi obéma generacemi neni extrémné vyrazny, cozZ
ukazuje, ze obecné povédomi o tom, ze se ve filmech znacky objevuji, maji zastupci obou

generaci. Rozdil vSak naznacuje, Ze mladsi divaci jsou v tomto sméru o néco vnimavejsi.

Celkovy pocet odpovédi "ano" na otazku "VSimli jste si néjakého product
placementu v ukazce?"

= generace X (1965 - 1978)

54,76% generace Z (1996 - 2010)

Obrazek 18 / Graf 1 — Identifikace PP v ukazkach
(Zdroj: vlastni)

Jednim z hlavnich indikatorG schopnosti identifikace product placementu je pocet
spravné pojmenovanych znacek, které se objevily ve filmovych ukazkéch. Je jich celkem
tfinact. Respondenti méli po kazdé ukdzce za kol uvést znacky, které¢ podle nich byly ve
scén¢ zobrazeny formou product placementu. Tyto odpovédi byly nasledné porovnany s

realn¢ pouzitymi znackami a byl spocitdn pocet spravné rozpoznanych znacek.

Vysledky jsou znazornény v nize uvedeném grafu, ktery ukazuje primérny pocet

spravné pojmenovanych znacek podle generace. Z dat jednoznaéné vyplyva, ze generace Z

vvvvv

u generace Z ¢inila 5,99, generace X spravné pojmenovala v priméru 4,51 znacky.
Tento vysledek mize mit vice ptfi¢in. Mladsi generace je Casto v kazdodennim zivoté
vystavena znackdm ve vétSi mife a skrze riznd média (socidlni sité, digitalni reklama,

popkultura) si vytvaii k vizualnim identitdm znacek lepsi asociace.
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jiné, a
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objevovalo se u nich vyraznéjsi zaménovani. To naznacuje, Ze divaci znacku sice

zaregistrovali, ale nedokazali ji spravné ptifadit k logu.

U prvni ukdzky (Barbie, 2023), kde byl product placementem Chevrolet, doslo k
Casté zameéne za jiné automobilky, a to konkrétn¢ Toyota, Subaru, Dacia, Kia a

Lexus.

U druhé ukazky (Challengers, 2024), kde byla znacka Chanel, doslo také k mnozstvi

chybnych urceni — Chanel byl ¢asto zaménovan za Gucci nebo Dior.

U ctvrté ukazky (Valentine’s Day, 2010) nékolik respondentti uvedlo, ze si vSimli
product placementu (proto je v nékterych grafech zndzornéna prave i ukéazka cislo 4).
Tti respondenti z generace Z uvedli jako znacku néapis na dresu ,,Henderson* coz je
nazev sttedni Skoly, do které postavy z filmu chodi. Nékteti ale uvedli, ze ackoliv si

nazev zapamatovali, tak o ,,znacce* nikdy neslyseli.

V dalSich ukazkach uz k vyraznéjsim omyliim nedochéazelo a vétSina respondentt

byla schopna znacky pojmenovat presné.

Znacka, kterd ale nebyla zaregistrovana ani jednim respondentem je Skittles, kterd se

objevuje ve tieti ukazce (Stranger Things, 2019, fada 3, epizoda 7).

7,00

6,00

5,00

4,00

3,00

2,00

1,00

0,00

Prdmeér z poctu dobfe uhodnutych znacek

generace X (1965 - 1978) generace Z (1996 - 2010)

Obrazek 19 / Graf 2 — Primér z poc¢tu dobie uhodnutych znacek

(Zdroj: viastni)
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6.1.2 Postoj k intenzité umisténi znacky

V ramci vyzkumu bylo diilezité zkoumat nejen to, zda si respondenti pfitomnosti znacek ve
filmech vsSimli, ale také jak silné na né tento prvek ptsobil — tedy jak moc byl product
placement vniman jako vyrazny ¢i nenapadny a zda ptisobil pfirozené, nebo naopak vnuceng.
Respondenti na otazky odpovidali pomoci §kél, kde hodnotili intenzitu a pfirozenost product
placementu na ctyitbodové Skale, kde 1 = velmi nenapadny / pfirozeny a 4 = velmi vyrazny

/ vnuceny. Vysledky téchto hodnoceni jsou vyjadieny pomoci primérnych hodnot.

Prvni z uvedenych grafii zachycuje praimérnou odpoveéd’ na otdzku, zda byl product
placement v ukdzkach vniman jako vyrazny nebo nenapadny. Z grafu vyplyva, ze generace
Z hodnotila product placement jako vyraznéjsi nez generace X. Primeérnd hodnota pro

generaci Z byla 2,67, zatimco u generace X 2,44.

Tento rozdil naznacuje, ze mladsi divaci jsou na pritomnost znacek citlivéjsi — v§imaji
si jich nejen Castéji, ale zaroven je 1 vice vnimaji jako ,,viditelné*. Je mozné, ze generace Z
ma k filmovému obsahu jiny typ ofekavani — ocekavd jemngjsi, nendsilnou a mozna

promyslengjsi integraci znacek. Star§i generace naopak miize byt vici témto prvkim

tolerantnéjsi, nebo je jednoduse nevnima jako narusujici.

Primér z odpovédi na "Byl podle vas product placement ve filmu vyrazny
nebo nenapadny?"

4,00
3,00
2,67
2,44
2,00
1,00
generace X (1965 - 1978) generace Z (1996 - 2010)

Obrazek 20 / Graf 3 — Intenzita PP v priméru

(Zdroj: vlastni)
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Druhy graf zachycuje, jak respondenti hodnotili miru pfirozenosti ¢i vnucenosti
zobrazeného product placementu. Primérné hodnoceni ukazuje, Ze generace Z op¢t vnimala
product placement jako méné pfirozeny nez generace X — hodnota doséhla 2,27 u generace

Z oproti 2,01 u generace X.

I v tomto piipade se potvrzuje trend, Ze mladsi generace byva kriti¢téjsi viici formam
komeréni komunikace ve filmu. Znacka, kterd je ve scéné zietelnd nebo pfili§ zdliraznéna,
je mladsimi divaky castéji hodnocena jako neptirozend nebo uceloveé vsazend. U starsi

generace je prumér o néco nizsi, coz opéet znaci vyssi toleranci nebo nizsi vnimani rusivosti.

Primeér z odpovédi na "Pfipada vam, Ze product placement v této ukazce pasobil
pfirozené& nebo byl spiSe vhuceny?"

2,27

generace X (1965 - 1978) generace Z (1996 - 2010)

Obrazek 21 / Graf 4 — Pfirozenost PP v priméru
(Zdroj: vlastni)

Detailngjsi grafy znazornujici postoje respondentli ukdzku po ukazce jsou k nalezeni
v pfiloze prace. V ném jsou jednotlivé hodnoty rozdéleny podle ukazek a generaci, coz
umoznuje pozorovat napiiklad to, ze nékteré scény byly napiic generacemi hodnoceny jako
extrémné vyrazné (naptiklad ukazka 5 — Stranger Things, 2019, fada 3, epizoda 7), zatimco
jiné ptsobily mnohem pfirozenéji (naptiklad ukazka 6 — Barbie, 2023). Tento detailné;si
pohled poskytuje hlubsi interpretaci celkovych priimérti a umoziuje pochopit, ze vysledky
nejsou podminéné pouze generacné, ale také ovlivnéné stylem a provedenim konkrétniho

product placementu.
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6.1.3 Zména postoje ke znacce po zhlédnuti ukazek

Tato Cast zjistuje, zda a jak se zménilo vnimani znac¢ky na zdkladé jejiho zobrazeni ve

filmové ukézce — pozitivné, negativné, nebo viibec.

Pfi detailngj$im pohledu na grafy je ziejmé, ze generace X byla Castéji ovlivnéna
pozitivné nez generace Z, a to predevSim u ukazky 1 (Barbie, 2023) a u ukazky 2
(Challengers, 2024). Z toho 1ze usuzovat, ze star$i publikum muiize mit pozitivni asociace se

znackou, pokud je product placement dobfe zakomponovany a piisobi pfirozené.

Naopak negativni ovlivnéni se Castéji objevovalo u generace Z, zejména u ukézek 1
(Barbie, 2023; 8,77 %) a 5 (Stranger Things, 2019, tada 3, epizoda 7; 8,70 %), které jsou
nejvice kritizovanymi ukazkami z hlediska negativniho ovlivnéni. Zajimavym zjiSténim je,

ze ukazka 1 (Barbie, 2023) vyvolala u starSi generace naopak pozitivni ovlivnéni (55,10 %).

Ukazka 2 (Challengers, 2024) patii k tém, kde dochazelo k pozitivnimu ovlivnéni u
obou generaci. 39,66 % z generace X a 9,86 % z generace Z uvedlo, Ze je znacky v ukazce
ovlivnily pozitivné. Pravdépodobné to souvisi s velmi dobrym zakomponovanim znacky do

kontextu a ptibehu filmu, product placement tudiz nebyl ruSivym prvkem nybrz dobrym
dopliikem.

Ukazka 5 (Stranger Things, 2019, tada 3, epizoda 7) vykazovala nejvyssi podil
negativniho ovlivnéni u generace X (16,85 %) i u generace Z (8,70 %), coz naznacuje, Ze v
tomto piipadé product placement plisobil rusivé nebo nepfirozené. Jednd se o piiklad
verbalniho product placementu, v jehoz piipadé je obcas slozité ho zpracovat citlivé a
ptirozené. Takové zpracovani mizeme vidét v ukézce 7 (J4, Robot, 2004), ktera 1 presto, ze
je také ukdzkou verbdlniho product placementu, je hodnocena velmi pozitivné napiic
generacemi. 20,55 % respondentil z generace X a 14,77 % respondentii z generace Z bylo
pozitivné ovlivnéno znackou Converse. ,, Tady mi [product placement] nevadi, protoze v
ramci vypraveni dava smysl, kdy se detektiv Spooner obklopuje vécmi z doby pred prichodem
robotii, a tak mu sedi do charakteru. Vkusné vyuziti za mé, “ zdivodnuje sviij postoj zastupce
generace Z. ,, Hrdina filmu si ujizdi na milenialnich vécech, proto je pouziti produktu logické

a nevadi mi, “ komentuje ukdzku piislusnik generace X.

Ackoliv vétSina respondentli uvadi, Ze jejich ndzor na znacku product placementem
ovlivnén nebyl, rozdily mezi generacemi jsou patrné: generace X ma vyssi tendenci byt
pozitivné ovlivnéna, zatimco generace Z vykazuje Castéji negativni reakcei, pokud product

placement neni proveden citlive.
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Ovlivnila pfitomnost product placementu vas nazor na konkrétni znacku?
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Obrazek 22 / Graf 5 — Vliv PP na nézor na znacku (generace X)
(Zdroj: vlastni)

Ovlivnila pfitomnost product placementu vas nazor na konkrétni znacku?
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Obrazek 23 / Graf 6 — Vliv PP na n4zor na znacku (generace Z)
(Zdroj: vlastni)

6.1.4 Ochota ke koupi po zhlédnuti ukazek

V nasledujici ¢asti vyzkumu bylo cilem zjistit, zda pfitomnost znacky ve filmové ukazce
muze motivovat divaka ke koupi daného produktu. Tato otazka ptimo souvisi s efektivitou
product placementu jakozto marketingového nastroje a ovefuje, zda ma pouze pasivni vliv

na vnimani znacky, nebo zda mtize vyvolat i konkrétni spotiebitelské chovani.
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Respondenti odpovidali na otazku ,,M¢li byste vétsi chut’ zakoupit tento produkt na
zakladé jeho zobrazeni ve filmu?* opét pomoci ¢tyibodové skaly, kde platilo: 1 = urcité ne
a 4 = urcit¢ ano. Hodnoceni z jednotlivych ukazek bylo nasledné zprimérovano podle
generaci. Vysledky jsou znazornény v grafu 7 a jejich podrobngjsi analyza podle

jednotlivych filmovych ukazek je dostupnd v ptiloze prace.

Z celkovych primérii vyplyva, ze ochota ke koupi produktu na zaklad¢ jeho zobrazeni
byla u obou generaci pomérné nizka. Generace X dosahla priméru 1,84 a generace Z 1,72,
coz znaci, Ze respondenti spiSe nebyli presvédceni ke koupi pouhou pfitomnosti znacky ve
filmu. Ani jedna z generaci se nepfiblizila hodnotam, které by naznacily pozitivni ndkupni
zamér (napiiklad pramér vyssi nez 3). Tento vysledek je dilezity, protoze ukazuje, ze
product placement nemusi pfimo ovlivnit spotiebitelské rozhodovani, zvlast’ pokud neni

»imageovy“ a podplrny nastroj, nikoli jako ptimy impuls k nakupu.

Pfi pohledu na detailnéjsi data podle jednotlivych ukdzek je vSak patrné, ze urcité
ukazky byly v tomto sméru ucinnéjsi nez jiné. Generaci X nejvice presvédcila ukazka 1
(Barbie, 2023), ktera dosahla priméru 2,29. Generace Z nejpozitivnéji reagovala na ukazku
5 (Stranger Things, 2019, fada 3, epizoda 7), kterd dosahla primérné hodnoty 1,84. To je
vzhledem k pfedeSlému velmi negativnimu hodnoceni této ukézky jakozto verbalniho
product placementu zajimavé zjisténi — ackoliv byli respondenti negativné ovlivnéni, tato
ukdzka je nejvice presvédcila k potencialni koupi produktu.

Z téchto zjisténi vyplyva, ze 1 kdyz celkova ochota ke koupi byla relativné nizka,
product placement by mohl byt uc¢inny v momenté, kdy je dobie zpracovan a dobie

orientovany na cilovou skupinu divakda.
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Pramér z odpovédi na "Mé&li byste vétsi chut zakoupit
tento produkt na zakladé jeho zobrazeni ve filmu?

4,00
3,00
2,00 1,84 1,72

generace X (1965 - 1978) generace Z (1996 - 2010)

Obrazek 24 / Graf 7 — Ochota ke koupi v pruméru
(Zdroj: vlastni)
6.1.5 Obecné postoje k product placementu

Poté, co respondenti zhlédli vSechny ukazky, se dostali k posledni ¢asti dotaznikového
Setient, které zjist'uje jejich obecné postoje vici product placementu. Tato ¢ast je pro Setfeni
podstatna, jelikoz nahlizi nad ramec konkrétnich ukazek a dodava vyzkumu obecnéjsi vhled

do problematiky z perspektivy obou generaci.

Velka vétsina zastupcl generace Z povazuje product placement jako naprosto béznou
soucast filmové tvorby, kdezto generace X s timto tvrzenim souhlasila o trochu méné. Vice
jak ctvrtina zastupcti generace X nevnimd product placement jako néco, s ¢im se ve filmu
samoziejmé setkaji. Rozdil mize byt odiivodnén dobou, ve které odlisné generace vyrustali.
Generace X, kterd byla formovana béhem obdobi totalitniho reZzimu, neméla piilisné
moznosti se s product placementem ve filmu setkat, naproti tomu generace Z je vystavovana
product placementu jiz od raného détstvi, a to nejen ve filmech a seridlech, ale i v online
obsahu a na socialnich sitich. Diky této dlouhodobé a opakované ptfitomnosti je pro né
vnimani znac¢ek v audiovizualni tvorbé né¢im béznym, témer neoddélitelnym od samotného

medialniho obsahu.
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Vnimate product placement jako beznou souéast filmové tvorby?
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Obrazek 25 / Graf 8 — PP jako béZzna soucast filmové tvorby

Dal8im aspektem, kterym se Setfeni zabyvalo, byla mira umistovani skute¢nych znacek
do filmd. Jinymi slovy, zda si respondenti mysli, jestli je product placement pouzivan
pfimétfené nebo spise nadmérné. Vysledky ukazuji, Ze respondenti povazuji miru umist'ovani
za adekvatni, a to z pohledu generace Z i generace X. Rozdil je minimalni, coz dokazuje, Ze
v tomto ohledu se postoje vyrazné nelisi. Témét 20 % respondentil z kazdé generace ma ale
pocit, ze mira umistovani konkrétnich znacek je za hranou. V oteviené otazce, ve které
respondenti méli podrobnéji popsat, pro¢ tento nazor zastavaji se nejcastéji objevovalo to,
ze je product placement pifehnany, kazi atmosféru, ptibeh a myslenku filmu. ,,Nekdy to neni
dobre zpracovano a je ocividné, Ze je to jen za ucelem financi,“ opodstatnil svlij nazor
respondent z generace Z. Spousta respondentll ale napsala, ze zalezi. , Chdapu, proc se
product placement dela, ale vidycky je dilezité, jak organicky do konceptu filmu zapadne.
Mnohdy viibec nezalezi na mire, ale zpiisobu, “ zdivodnil sviij postoj zastupce generace Z.
Respondenti z obou generaci se shodli na tom, ze pokud je product placement pfirozeny a
kreativné zpracovany, jde o skvéle efektivni marketingovy néstroj, ale nevhodné zvolena
forma umisténi znacky mutze v nékterych ptipadech zpisobit vice negativnich dopadii nez
ocekavaného ptinosu. ,, V nekterych filmech je product placement opravdu velky a nepiisobi
prirozené, a to mi vadi az tak, Ze bych si znacku nekoupila. Nekdy je to naopak drobnost,

ktera me zaujme a vygooglim si podrobnosti, “ napsala zastupkyn¢ generace X.

Vyse zminéné vyroky izce souvisi s nasledujici otdzkou, a to, jak respondenti vnimaji

dopad product placementu na kvalitu filmového dila.
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Myslite si, Zze mira umistovani skute¢nych znacek do filmové tvorby je
adekvatni?
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Obrazek 26 / Graf 9 — Mira PP ve filmové tvorbé

Tato otazka cilila na hlubsi postoj divaka filmu k tomu, jestli komer¢ni vliv narusuje
nebo zlepSuje uméleckou hodnotu filmu. Obé generace se pievazné shodli na tom, Ze
umisténi konkrétni znacky nebo produktu nema piimo vliv na celkovou kvalitu filmového
dila, pfesto byly v odpovédich urcité rozdily v postoji obou skupin. Generace X ma celkoveé
tolerantnéjsi pfistup a celkové vnimani této problematiky je spiSe pozitivni — 12 %
respondentl ze starSi generace dokonce uvedlo, ze product placement mtize kvalitu filmu
vylepsit. Generace mladsi se vice priklani k opaku — 28 % z nich vnima product placement
jako rusivy element a mize vysledny dojem z filmu zhorSit. Zbyvajici ¢ast respondentti

z obou generaci si neni jista a zvolili proto odpovéd’ ,,nevim®.

,,Obecné bych chtela Fict, Ze vice nez by mi product placement ovliviioval nazor na
danou znacku, ovliviuje mi ndzor na film, ve kterém je, za mé je product placement ve
filmech normalni veci, ale musi byt udelana nenapadne a kvalitné, protoze pokud neni,
shazuje to za mé kvalitu filmu. Proto nema product placement obecné negativni nebo obecné
pozitivni vliv na kvalitu filmu, zdlezi na jednotlivych zpracovanich, “ popsala sviij postoj

k product placementu zastupkyné generace Z.

Mladsi publikum tedy mize byt mnohem citlivéj$i na vnimanou komerénost ¢i umélost
provedeni product placementu nez star§i generace. Toto zjisténi je zajimavé s ohledem na
skuteCnost, ze generace X z vétSiny nevnima product placement jako samoziejmou soucast

filmové tvorby.
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Jaky vliv ma dle vas pfitomnost product placementu na celkovou kvalitu filmu?
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Obrazek 27 / Graf 10 — V1iv PP na kvalitu filmu
(Zdroj: vlastni)

Respondenti dale byli dotazovani na to, zda pfitomnost product placementu ovlivituje
jejich celkovy nézor na znacky konkrétné (viz Obrazek 22 / Graf 5 a Obrazek 23 / Graf 6),
ale také obecn¢. Toto porovnani umoziluje zjistit, zda se postoje k product placementu méni

v kontextu, nebo zilstavaji stejné bez ohledu na konkrétni situaci.

Na otazku, zda product placement obecné ovliviiuje nazor na znacku, odpovédéla
vétSina respondentli v obou generacich neutrdlné€, stejné jako u grafii 5 a 6. Konkrétné
70,10 % z generace Z a 65,98 % z generace X uvedlo, Ze pfitomnost znacky ve filmu jejich

vztah ke znacce nijak neméni.

Nicméné, pokud uz respondenti pfipustili, Zze jsou ovlivnéni, objevuji se mezi
generacemi urCité rozdily. Pozitivni vliv uvadéla Castéji generace X (29,90 %), zatimco
generace Z jen 20,62 %. Negativni vliv byl silngji zastoupen u generace Z (9,28 %) nez u

generace X (4,12 %).

Ve vysledku odpovédi na tuto otazku licuji s odpovéd'mi na otdzku stejnou, jen
vlozenou po kazdé ukazce zvlast — tento vysledek opét naznacuje, ze mladsi publikum je
kriti¢téj$i a respondenti nejsou rozdilné ovlivnéni bezprostfedné po zhlédnuti ukazky a

pozd¢ji s Casovym odstupem.
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Domnivate se, Ze product placement obecné ovliviiuje vas nazor na znacku?
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Obrazek 28 / Graf 11 — Nazor na znacku v dasledku zhlédnuti PP
(Zdroj: vlastni)

Na zavér dotazniku byla respondentim polozena otdzka, kterd méla zjistit jejich postoj
k ucinnosti product placementu z hlediska budovani image znacky — miize product
placement pozitivné ovlivnit image znacky? Respondenti hodnotili své odpovédi na
ctytbodové skale, kde: 1 = urcité¢ ne a 4 = urcité¢ ano. Vysledky jsou vyjadieny formou

pramérnych hodnot pro kazdou generaci.

Z grafu jasné vyplyva, Ze nejcastéjsi odpoveédi napfic¢ obéma generacemi byla moznost
,heovlivituje®, coz potvrzuje predchozi vysledky v ¢asti 6.1.3 — tedy ze vétSina respondentt
nevnima product placement jako faktor, ktery by sam o sob¢ vyrazn¢ ménil jejich postoj ke

znacce.

Z grafu je dale patrné, ze ob¢ generace vnimaji product placement jako nastroj, ktery
muze pozitivné ovlivnit vefejné vnimani znacky. Generace Z dosdhla primérné hodnoty
3,07 a generace X 2,82. Rozdil mezi nimi je tedy zanedbatelny, avSak stile naznacuje lehce
vysledkiim, kde generace Z ptisobila v urcitych ohledech vice kriticky. V tomto ptipadé¢ to
potvrzuje fakt, Ze i pfes vysokou citlivost na rusivost a nepfirozenost product placementu
mlads$i generace uznava potencialni ptinos tohoto nastroje, musi ale byt pouzit smysluplné.
V tom piipadé mize znacce pifidat na atraktivit¢ a diavéryhodnosti. Tuto schopnost ovlivnit
image 1ze chapat jako jednu z hlavnich vyhod product placementu oproti jinym formam

reklamy, nebot’ je ¢asto vniman vice pfirozené.
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V souhrnu to znamend, ze respondenti sice vnimaji product placement jako idedlni
nastroj pro pozitivni ovlivnéni image znacky, ale zaroven si jsou védomi, ze jeho dopad na

image znacky neni automaticky pozitivni a zavisi na fad¢ faktora.

Pramér z odpovédi na "Myslite si, Ze product placement miZe pozitivné ovlivnit image
znacky?"

3,07

2,82

generace X (1965 - 1978) generace Z (1996 - 2010)
9 ( ) g

Obrazek 29 / Graf 12 — Pozitivni vliv PP na image znacky
(Zdroj: viastni)

6.2 Shrnuti vysledkii

Jiz prvni ¢ast vyzkumu potvrdila, Ze generace Z je v oblasti identifikace znacek v ramci
product placementu vnimavéjsi nez generace X. Z analyzovanych dat vyplynulo, Ze
generace Z nejen Castéji zaznamenala piitomnost znacek v jednotlivych ukazkach, ale
zaroven v primeéru spravn¢é pojmenovala vétsi poCet zobrazenych znacek. Tento vysledek
lze pficitat vétsi medialni zkuSenosti generace Z, ktera je od détstvi vystavena komerénim

sdélenim a intuitivné dokéaze rozpoznat znacky i bez explicitniho oznaceni.

%

Dalsi ¢ast vyzkumu se zaméfila na vnimani intenzity a pfirozenosti zobrazeného
product placementu. Respondenti hodnotili kazdou ukézku na Skale od 1 (velmi
nendpadny/ptirozeny) do 4 (velmi vyrazny/vnuceny). Vysledky ukazaly, Zze generace Z
celkové vnima product placement jako vyraznéjsi a méné pfirozeny, zatimco generace X jej

Castéji oznacila jako ptirozené€ zaclenény do déje. Rozdily vSak nebyly dramatické.

Velmi zajimavé vysledky pfinesla otdzka, zda pfitomnost znacky ve filmu ovlivnila
postoj divaka ke konkrétni znacce. Ackoli vétSina respondentli v obou generacich uvedla, ze
se jejich nazor na znacku nezménil, generace X Castéji uvedla, Ze se jeji postoj zmenil

pozitivné, zatimco generace Z Cast¢ji reagovala negativné. Tato polarita se potvrdila jak pfi
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hodnoceni jednotlivych ukéazek, tak i u obecné otazky na konci dotazniku. Ukazuje se tak,
7ze star$i generace muze byt vici znackdm zobrazovanym prostfednictvim product
placementu otevienéjsi, zatimco generace Z je citlivéjsi na , komer¢ni tlak* a miize se od

znacky spise odvratit, pokud product placement ptsobi neautenticky nebo nevhodné.

V souvislosti s tim byla sledovana i ochota respondentt zakoupit dany produkt. Ani u
jedné generace nebyla ochota k nakupu vysoka — primérné hodnoty se pohybovaly v nizsi
casti Skaly. Nejvetsi ochotu ke koupi projevila generace X u ukazky 1 (Barbie — Chevrolet,
primér 2,29), zatimco generaci Z nejvice oslovila ukadzka 5 (Stranger Things — Coca-Cola,
pramér 1,84). Tento vysledek potvrzuje, Ze product placement ma potencidl spiSe jako

»imageovy‘ nastroj nez jako ptimy impuls k nakupu.

V zavéru dotazniku se respondenti vyjadiovali i ke svému obecnému postoji k product
placementu. Ob¢ generace jej vnimaji jako béznou soucast filmové tvorby, pfi¢emz generace
Z je o néco tolerantngj$i a vice akceptuje product placement jako pfirozeny prvek filmového
vypravéni. Na otdzku, zda miize product placement pozitivné ovlivnit image znacky,
odpovédéla vétSina respondentdl obou generaci kladn€ — rozdil mezi nimi byl miniméalni. Z
toho lze vyvodit, ze respondenti si uvédomuji komunikacni potencial product placementu,

ale zaroveil od néj oc¢ekavaji citlivé a kontextoveé vhodné provedeni.

Celkoveé lze tici, ze vysledky vyzkumu potvrzuji existenci mezigeneracnich rozdila ve
vnimani, identifikaci i postojich k product placementu. Tyto rozdily vSak nejsou extrémni —
spiSe ukazuji jemné odchylky v tom, jakym zplisobem obé generace zpracovavaji komercni
sdéleni ve filmovém prostiedi. Zatimco generace Z ma tendenci byt kritictéjSi a zaroven
presnéjsi v identifikaci znacek, generace X je otevienéjsi viiCi pozitivnimu ovlivnéni a

celkové pristupuje k product placementu s mensim odstupem.

6.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VOL1: Jak se lisi schopnost identifikace product placementu ve filmu mezi jednotlivymi

generacemi?

Na zékladé zjisténych dat lze konstatovat, Ze mezi generacemi existuji rozdily ve

vvvvvv

nejenze si Castéji v§imala pfitomnosti znacek ve filmovych ukazkach, ale zaroven spravné

identifikovala vétsi pocet znacek v porovnani s generaci X. Tato generace prokazala vetsi
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vSimavost zejména u mén¢ ndpadnych (stealth a evocative) forem product placementu, kde

star$i generace Casto znaCky ptrehlédla nebo je zameénila.

Naptiklad u ukdzky 1 (Barbie, 2023), kde byl zobrazen automobil znacky Chevrolet,
dochéazelo u generace X k ¢astym chybnym uréenim znacky (naptiklad Toyota, Subaru,
Dacia). Naopak generace Z byla v téchto piipadech piesnéjsi a prokéazala vyssi medidlni
gramotnost. Tento rozdil je zfejmé zplsoben odliSnym medialnim prostfedim, v némz obé
generace vyrustaly — generace Z je dlouhodobé vystavena reklamni komunikaci napfi¢
platformami a ma vyss8i schopnost intuitivniho rozpoznéani znacky, a to i v méné jasnych

podobéch.

Schopnost identifikace product placementu se tedy mezi generacemi skute¢né lisi —
generace Z si product placementu vSimala Castéji a dokazala znacku spravné pojmenovat

(1épe si jeji nazev spojit s logem), nez generace X.

VO2: Ovliviiuje mezigeneraéni rozdil miru pozitivity nebo negativity vii¢i znackam

prezentovanym ve filmu prostfednictvim product placementu?

Vyzkum potvrdil, ze mezigenera¢ni rozdil mé vliv na miru pozitivniho ¢i negativniho
vnimani znacek, které se ve filmu objevuji prostfednictvim product placementu. Generace
X byla v tomto ohledu vice naklonéna pozitivnimu ovlivnéni — v hodnoceni po jednotlivych
ukazkach ¢astéji uvadela, Ze ptitomnost znacky ovlivnila jeji nazor kladné, ptipadné ptispéla
ke zlepSeni image znacky. Naopak generace Z Castéji reagovala negativné — zejména u
ukdzek, kde product placement plsobil ruSivé, pfili§ vyrazné nebo uméle. U téchto

respondentll se Castéji objevovala zména postoje ke znacce v negativnim sméru.

Na druhou vyzkumnou otazku tedy 1ze odpovédét ano — mezigeneraéni rozdil skute¢né
ovliviluje miru pozitivniho nebo negativniho postoje ke znackam prezentovanym formou
product placementu. Generace X je celkové vstticnéjsi, vnima product placement pozitivné
Castéji, nez generace Z. Ta je kriti¢t&jsi a citlivéjsi na formu provedeni, ale v pfipadé, Ze je

product placement piirozeny a smysluplny, mohou byt taktéz pozitivné ovlivnéni.
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7 DOPORUCENI PRO VYUZITI ANALYZOVANYCH DAT V PRAXI

Na zakladé vysledk kvantitativniho vyzkumu lze formulovat nckolik konkrétnich
doporuceni, kterd mohou byt uzite¢na jak pro znacky planujici vyuziti product placementu,
tak pro producenty a tvirce audiovizudlniho obsahu, ktefi o zafazeni znacek do svého dila
uvazuji.

Vyzkum jasné€ ukézal, Ze generace Z je citlivéj$i na formu a intenzitu zobrazeni znacky. U
této skupiny je vhodné volit product placement, ktery je nendpadny a ptirozené zapojeny do
déje. Naopak pfilis§ zfetelné nebo vnucené zobrazeni znacky mtlize mit opacny efekt a vyvolat

negativni reakci.

Pro generaci X je mozné pracovat i s viditelngj$imi formami product placementu, které
ale nesmi naruSovat autenticitu. Tato generace si zaroven Castéji pfiznavala pozitivni
ovlivnéni ndzoru na znacku, a tudiz miize byt vhodnym cilem pro kampané zamétené na

budovani image prostfednictvim audiovizudlnich prostredkii.

Dale by product placement nemél stat osamocené, ale m¢l by byt soucasti Sirsi
marketingové kampang, kterd pokracuje i mimo filmové dilo, naptiklad na socialnich sitich,
na webu znacky nebo formou digitalnich kampani. Tim se zvySuje pravdépodobnost, ze si
divak znacku spoji s emoci nebo piibéhem a jeho postoj se upevni. Tento piesah, jinymi
slovy integrace product placementu do dalSich soucasti komunika¢niho mixu (viz kapitola
1.4 Product placement v integrované marketingové komunikaci), je opravdu velmi dulezity.
Tento pfistup je podstatny zvlaste u generace Z, ktera je zvykla na propojeni obsahu napftic¢

kanaly a Castéji ocekava dalsi interakci mimo pivodni format.
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ZAVER

Tato bakaléiska prace se zabyvala problematikou product placementu ve filmové tvorbé,
konkrétné tim, jak jej vnimaji dvé rizné generace — generace X a generace Z. Cilem bylo
zjistit, zda existuji rozdily v tom, jak jednotlivé generace dok4zou product placement ve
filmu identifikovat, a zda se li$i i jejich postoje k tomuto typu marketingové komunikace.
Vysledky vyzkumu maji piispét k lepSimu pochopeni toho, jak rizné vékové skupiny reaguji
na tento marketingovy nastroj a co z toho mize vyplyvat pro praxi filmovych tvirct a

znacek.

V teoretické ¢asti prace byla nejdiive predstavena marketingova komunikace spole¢né
s jejimi nastroji a byla zminéna i dilezitost integrované marketingové komunikace. Na to
navazalo predstaveni product placementu, jeho historicky vyvoj, typy a zplisoby vyuziti.
Nésledné byla vénovana pozornost dvéma zkoumanym generacim a pojmu generacni
marketing. Teoreticky rdmec vychazel z odborné literatury a poskytl dilezity zaklad pro

praktickou ¢ést.

Praktickd cast byla postavena na kvantitativnim vyzkumu formou dotaznikového
Setfeni, ve kterém respondenti z obou generaci hodnotili sedm vybranych filmovych ukazek.
Byla sledovana rtizna hlediska — od schopnosti identifikace znacek pfes hodnoceni intenzity
a pfirozenosti product placementu, az po vliv na postoj ke znacce a piipadnou ochotu ke
koupi. Vysledky ukézaly, ze generace Z ma lepsi schopnost znacky rozpoznat, ale zaroven
byva kriti¢téjsi k jejich provedeni. Naopak generace X je sice mén¢ v§imava, ale Castéji

hodnoti znacky pozitivné a je oteviengjsi jejich imageovému ovlivnéni.

Zjisténé poznatky mohou byt uzitecné jak pro znacky, které planuji umistit své
produkty do audiovizudlniho obsahu, tak pro tvirce filmu, kteti by méli zohlediovat
o¢ekavani riznych cilovych skupin. Dilezité je vnimat product placement nikoliv jako
vSemocny nastroj, ale jako jemnou soucast komunika¢niho mixu, ktery mize mit pozitivni

dopad tehdy, pokud je pouzit citlivé a smysluplné.

Prace tak naplnila svij cil a odpoveédéla na obé vyzkumné otdzky. Zaroven oteviela
prostor pro dal§i zkouméani — naptiklad pro porovnéani jinych generaci nebo zkoumdni

product placementu v jinych médiich, jako jsou tfeba videohry ¢i online platformy.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

B2B business-to-business
B2C business-to-costumer
PP product placement
PPC pay per click

tj. to je

tzv.  takzvané
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PRILOHA P I: ZNENI DOTAZNIKU
Cast 1

Uvod

Patfite do: *

(O generace X (1965 - 1978)

(O generace Z (1996 - 2010)

Jak casto sledujete filmy? *

(O denné

O nékolikrét tydné
O iednou tydné

(O méné gasto

Jaky zanr film{ preferujete? *

O komedie
O akéni

O drama
O romanticky

(O dokumentamnf

O Jine:

Jak casto si vS§imate, Ze jsou ve filmech umistény skutec¢né znacky a produkty? *

velmi ¢asto
casto

zfidka

OO OO0

nikdy

Myslite si, Ze product placement ma vliv na vasi pozornost béhem sledovéni *
filmu?

(O ano, velmiji ovliviiuje
O ovlivije ji trochu
O nevnimam ho

O nevim

Jakého konkrétniho produktu ¢i znacky jste si naposledy ve filmu v§imli? *

Vase odpovéd

Zpét Dalsi Vymazat formular



Ukézka &. 1

Barbie (2023)
Video si prosim prehrajte pouze jednou.

5 Barbie PP n|

Kopirovat ...

-

Jsem na tebe moc pysna.

Vysild: (3 YouTube

VSimli jste si v ukazce product placementu? *

O ano
O ne

V pripadé kliknuti na moznost ,,ano“ se respondent proklikl na nasledujici cast
(Pokracovani ukazky ¢. 1). V pripadeé kliknuti na ,,ne* se respondent proklikl rovnou k dalsi

ukazce.



Pokracovéni ukazky ¢. 1

Vyjmenujte vSechny znacky, o kterych si myslite, Ze jsou v této ukdzce product *
placementem.

Vase odpovéd

Jak moc vam vadi pfitomnost product placementu v této ukazce? *

1 2 3 4

viibec mi nevadi O O O O velmi mi vadi

Byl podle vas product placement ve filmu vyrazny nebo nenépadny? *

velmi nenapadny O O O O velmi vyrazny

Ovlivnila pfitomnost product placementu vas nazor na konkrétni znacku? *

O ano, pozitivné
O ano, negativné

(O neovlinila

Pfipada vam, Ze product placement v této ukdzce plsobil pfirozené, nebo byl *
spiSe vnuceny?

1 2 3 4

velmi pfirozeny O O O O velmi vnuceny

Méli byste vétsi chut zakoupit tento produkt na zakladé jeho zobrazeni ve filmu? *

urcité ne O O O O urcité ano

Chcete-li jakkoliv okomentovat product placement v ukazce, tady mate prostor:

Vase odpoved

Zpét Dalsi Vymazat formular



Domnivéte se, Ze product placement obecné ovliviiuje vas nazor na znacku? *

O ano, pozitivné
O ano, negativné

O neovliviiuje

Myslite si, Ze mira umistovani skuteénych znacek do filmové tvorby je adekvatni? *

O ano
QO ne

Pokud podle vas neni, pro¢?

Vase odpovéd

Vnimate product placement jako béznou soucast filmové tvorby? *

QO ano
QO ne

Jaky vliv ma dle vds pfitomnost product placementu na celkovou kvalitu filmu? *

O zlepsuje film
(O nema vliv na kvalitu filmu
O zhorsuje film, pasobi rusivé

O nevim

Myslite si, Ze product placement mizZe pozitivné ovlivnit image znacky? *
1 2 3 4

urcité ne O O O O urcité ano

Zpét Dalsi Vymazat formular



Zaver
Pohlavi *

O Zena
O Muz

O Nechi uvadét

O Jing:

Zde je prostor pro Vase dal$i komentare k tématu PP ve filmové tvorbé, pokud
néjaké chcete sdilet:

Vase odpovéd

Zpéet Odeslat Vymazat formular



PRILOHA P II: ODKAZY NA FILMOVE UKAZKY ZARAZENE DO
DOTAZNIKU

Ukazka ¢. 1 — Barbie (2023); Chevrolet a Birkenstock:

https://www.youtube.com/watch?v=sTUDuRwgPVw

Ukazka ¢. 2 — Challengers (2024); Uniqlo, Dunlop, Wilson, Chanel:
https://www.youtube.com/watch?v=s1Q1FT1Y6WY

Ukazka ¢. 3 — Stranger Things (2019); 7-Eleven, Skittles, Camel, Salem, Coca-Cola:

https://www.youtube.com/watch?v=n8kaMnXhls4

Ukazka ¢. 4 — Valentine’s Day (2010): https://www.youtube.com/watch?v=Sfe rUsf31

Ukazka ¢. 5 — Stranger Things (2019); Coca-Cola:

https://www.youtube.com/watch?v=g]TASUm6Kzw

Ukazka ¢. 6 — Barbie (2023); Hydroflask:
https://www.youtube.com/watch?v=XL2NvyGAJ4s

Ukazka ¢. 7 — Ja, Robot (2004); Converse:
https://www.youtube.com/watch?v=10WxNPRy30E




PRILOHA III: DOPLNUJICI GRAFY
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0,00
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0,50

0,00

Byl podle vas product placement ve filmu vyrazny nebo nenapadny?

3,65

2,33
2,10 21
I I |

generace X (1965 - 1978) generace Z (1996 - 2010)
Graf 13 zndzornujict postoj k intenzite PP dle jednotlivych ukdzek

Pfipada vam, ze product placement v této ukazce plsobil pfirozené, nebo byl spiSe vnuceny?

3,67
3,56
3,43
3,26
2,10 209
1.8
I I |
generace X (1965 - 1978) generace Z (1996 - 2010)

Graf 14 zndzornujici postoj k prirozenosti PP dle jednotlivych ukdzek

Ukazka 1
Ukézka 2
mUkazka 3
m Ukazka 4
mUkazka 5
Ukazka 6
Ukazka 7

Ukazka 1
Ukazka 2
mUkézka 3
mUkazka 4
mUkazka 5
Ukazka 6
Ukéazka 7



3,00

s

2,00

1,00

0,00

MEli byste vétsi chut zakoupit produkt na zakladé jeho zobrazeni ve filmu?

2,29

1,98

1,75 1,75

1,52

generace X (1965 - 1978)

1,70

1,60

1,79

generace Z (1996 - 2010)

1,50

1,81

Ukéazka 1
Ukazka 2
mUkazka 3
mUkazka 4
mUkdzka 5
Ukazka 6
Ukazka 7

Graf 15 zndzornujici ochotu ke koupi po zhlédnuti ukazek dle jednotlivych ukdazek



PRILOHA IV: VYHODNOCENI_DOTAZNIKU.XLSX

Vlozeno do systému STAG.



